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1. JOHDANTO
1.1 Oma kiinnostukseni aiheeseen
Katson oman ensikosketukseni sosiaaliseen mediaan tulleen, kun 1990-luvun 
loppupuolelle vierailin serkkuni kanssa nyt jo edesmenneessä radiokanava KissFM:n 
chat-huoneessa. Oli erityisen jännittävää vaihtaa ajatuksia anonyymisti tuntemattomien 
ihmisten kanssa, jotka saattoivat istua netin ääressä missä päin maailmaa tahansa. Kun 
aloitin opiskelut Lapin yliopistossa, minulla ei ollut omaa Facebook-tiliä, eikä minulla 
tainnut olla tuolloin vielä tietoakaan Facebookista. En  tältä istumalta myöskään muista, 
oliko Facebookia edes olemassa vuonna 2006. Kuusi vuotta myöhemmin 2012 Facebook 
on listautunut pörssiin ja sen syntymisestä on tehty elokuva. Minä liityin Facebookiin 
vuonna 2008, jonka jälkeen sosiaalisessa mediassa on ehtinyt tapahtua paljon, jo pelkkää 
tekniikkaa ajatellen. Ihmiset ovat luoneet omia profiileita Instagrammiin, Twitteriin ja 
Facebookiin, ja sosiaalisessa mediassa jaetaan tietoa itsestä koko ajan uskaliaammin. 
Esimerkiksi Harvardin yliopiston tutkimuksessa Teens, Social Media and Privacy on 
huomattu, että amerikkalaisista nuorista (12-17-vuotiaat) 67 % käyttää sosiaalisen 
median palveluita päivittäin. Entistä suurempi osa on julkaissut siellä esimerkiksi 
asuinpaikkansa tai sähköpostiosoitteensa.  (Madden, Lenhart, Cortesi et al., 2013, 24, 31.)
Sosiaalisen median arvo on huomattu myös brändäämistyössä, ja useita tunnettuja vaikuttajia 
on mahdollista seurata sosiaalisessa mediassa. Mainostajat ovat löytäneet sosiaalisen 
median kanavat ja tekevät aggressiivista markkinointia siellä erilaisten kampanjoiden 
muodossa. Viimeisin ilmiö on ollut vaikuttaminen sosiaalisen median, erityisesti Facebookin, 
välityksellä. Sosiaalisesta mediassa tuottajan ja kuluttajan välinen raja on alkanut hämärtyä. 
Enää tuottajat eivät voi tehdä mitä haluavat, sillä sosiaalinen media on mahdollistanut 
sen, että palaute huonosta tuotteesta saavuttaa välittömästi massiiviset mittasuhteet.
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Miten crowdsourcingin syntyminen on ylipäätään ollut mahdollista? (Crowdsourcing; 
suom. joukottaminen tai joukkoistaminen.) Erilaisten sisältöjen tuottaminen nettiin on 
huomattavasti halvempaa nykypäivänä kuin kymmenen vuotta sitten (OECD, 2007, 29). 
Esimerkiksi videoiden tekeminen YouTubeen ei vaadi enää erityistä osaamista, vaan 
jokainen, joka osaa filmata kännykällään jotain, voi ladata sen nettiin. Sisältöä on saatavilla 
laidasta laitaan. Itse opiskelin viimeksi YouTubesta sen, kuinka tehdään kravattisolmu. 
Ihmiset ovat huomattavasti internet-orientoituneempia kuin muutama vuosi sitten. Internet 
ja sosiaaliset mediat ovat koko ajan ihmisten saavutettavissa. Olen asunut Tukholmassa 
vuonna 2006. Silloin työmatkalaiset lukivat Tunnelbanassa päät painuksissa sanomalehtiä. 
Joulukuussa 2012, kun kävin taas kyseisessä kaupungissa, ihmiset tutkivat aamuliikenteessä 
älypuhelimiaan. Alle 30-vuotiaista internetin käyttäjistä on alettu käyttää nimitystä ”digi-
natiivit” (digital natives), sillä tämä sukupolvi on entistä tottuneempi ja halukkaampi 
käyttämään sosiaalista mediaa sekä jakamaan tietoa siellä. Jo vuonna 2007 joka kolmas 
nettiin ladatuista videoista oli alle 25-vuotiaan henkilön lataama. Internettiin sisältöä tuottavat 
ovatkin usein eri henkilöitä kuin ne, jotka sitä pääasiassa kuluttuvat. (OECD, 2007, 28-29.)
Muotoiluntutkimuksessa on huomattu, että käyttäjän muotoiluprosessiin mukaan 
ottaminen on entistä tärkeämpää. Muotoilijoille on tullut selväksi, että käyttäjäkeskeisellä 
muotoilulla voidaan saavuttaa entistä onnistuneempia tuotekonsepteja. Tästä ovat 
kirjoittaneet mm. Valtonen (2007) sekä Sanders ja Stappers (2008). Olemme oppineet 
erilaisia tapoja tehdä käyttäjäkeskeistä muotoilua, ja kyseisen muotoilusuuntauksen 
edut ovat muotoilijoille tiedossa. Mikä sen fiksumpaa kuin ottaa käyttäjä mukaan jo 
suunnitteluvaiheessa, sillä kuka osaisikaan kertoa tuotteen käytettävyydestä meille 
paremmin kuin käyttäjä itse. Viimeisimpinä vuosina käyttäjäkeskeisen suunnittelun 
edut on saatu iskostettua yritysmaailmaankin. On sekä yrittäjien että kuluttajien etu, jos 
markkinoille pystytään suuntaamaan sellaisia tuotteita, jotka on tehty kuluttajaa ajatellen 
ja joista kuluttaja on sen vuoksi halukas maksamaan (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 13). 
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Oma gradu-aiheeni lienee kummunnut mukavuudenhalustani. Minusta on mukava tehdä 
ryhmätöitä, sillä yleensä hyviä ideoita on lähtökohtaisesti enemmän, kun toimii ryhmässä. 
Ideoilla on ryhmän paineessa mahdollisuus hioutua aivan eri tavalla kuin yksin työskenneltäessä. 
Kiinnostukseni heräsi, kun ajattelin, että minulla olisi mahdollisuus saada tuoteideoita 
käyttäjiltä, ja vieläpä ilmaiseksi. Crowdsourcingin eli sorsastamisen hyödyntäminen 
tuotekehityksessä tuntui heti hyvältä idealta. Käyttäjät osallistuisivat, tai mielessäni oikeastaan 
toteuttaisivat, muotoiluprosessin alusta loppuun asti itse. Minä vain poimisin parhaat ideat, 
jotka tuotekehitysprosessissa saataisiin. Ensi hetkessä ajatellen crowdsourcing tuntui helpolta 
tuotekehittämisen työkalulta, jota olisi tutkimukseni puitteissa syytä testata. Kun sain näin 
valittua graduaiheeni ja ryhdyin töihin.  Luulin, että saan loputtomasti hyviä ideoita esimerkiksi 
Facebookista. Ihmettelin ainoastaan sitä, miksei kukaan ollut keksinyt tätä aiemmin?
1.2 Aiheen ajankohtaisuus
Tarkemmin gradun aiheeni, eli crowdsourcing, alkoi hahmottua minulle vasta, kun aloitin 
ProtoProducts -hankkeessa tutkimusapulaisena tammikuussa 2011. Aloittelin silloin 
tutkielmani tekemistä, ja ensimmäisenä hahmottelin tutkimukseni aihetta. Kuten jo edellä 
on todettu, aiheeni on crowdsourcing. Suomeksi crowdsourcing tarkoittaa joukottamista 
tai joukkoistamista. Olen kuitenkin päätynyt käyttämään tutkimuksessani englanninkielistä 
sanaa crowdsourcing, sillä termi ei ole kovin vakiintunut suomenkielessä. Lisäksi  muissa 
suomenkielisissä crowdsourcingia käsittelevissä tutkimuksissa (esim. Hintikka, 2008) 
käytetään sanaa crowdsourcing. Sorsastaminen, josta puhun tarkemmin luvussa 2.3, on 
ProtoProducts-hankkeessa keksimämme väännös crowdsourcing sanasta. Sorsastamisella 
tarkoitetaan tuotekonseptien hakemista sosiaalisista medioista crowdsourcaamalla.
ProtoProducts -hanke toimi Lapin alueen yrittäjien tukena uusien tuote- ja tuotantoideoiden 
kehittämisessä. Kohderyhmänä olivat nimenomaan elintarvikeyritykset, mm. luonnontuote-, 
leipomo-, ja liha-alan yrityksiä. Kehittämisen lähtökohtana oli kuitenkin, että yrityksellä 
olisi jo valmis idea kehitettävästä tuotteesta, niin että hanke mahdollistaisi kehittelytyön 
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tilojen, välineiden, pakkaussuunnittelun yms. osalta. Hankkeen rahoittajana toimi 
Euroopan aluekehitysrahasto. (EU:n hallinta-järjestelmä) ProtoProducts -hanke, nimensäkin 
mukaisesti, on keskittynyt nimenomaan elintarviketuotteiden kehittämiseen prototypoinnin 
avulla. Proto, tai tarkemmin prototyyppi, tarkoittaa testiversiota tai mallikappaletta 
valmiista tuotteesta. Elintarvikealalla ei kuitenkaan yleisesti tuotekehitysmielessä 
tehdyistä kokeilueristä puhuta nimityksellä proto. (Sääskilahti, 2013, 30.)
Ensin olin hieman yllättynyt, kun minulle selvisi, että hankkeessa suunniteltavat 
tuotteet olisivat elintarvikkeita. Sittemmin koin sen vain hyvänä asiana, sillä niiden 
suunnittelemiseen on helppo osallistua, ja osallistaa käyttäjiä, koska ne ovat osa 
jokapäiväistä elämää. Sitä paitsi ruoanvalmistuksesta ja kokkaamisesta ihmisillä on usein 
paljon näkemyksiä. Minut pyydettiin mukaan ProtoProducts -hankkeeseen nimenomaan 
siitä syystä, että olin muotoilun opiskelija, joka oli opiskellut sivuaineena multimediaa. 
Hanketta päätettiin laajentaa v. 2010 siihen suuntaan, että tuotekehitystä tehtäisiin 
myös ulkoistetuilla, sähköisillä foorumeilla, eikä vain muotoilijoiden työpöydällä. 
Tutkimukseni tavoitteena on pohtia, voidaanko crowdsourcaamista järkevästi soveltaa 
muotoilun tuotekehitysmenetelmänä. Käytin sanaa järkevästi siksi, että haluan myös peilata 
muotoilijan käyttämään aikaa crowdsourcing-prosessin läpiviemiseen kuluvan ajan ja saatujen 
tuoteaihioiden hyödyllisyydestä. Mitä järkeä on viedä läpi monimutkaista crowdsourcing-
prosessia, jos muotoilija olisi kuitenkin päässyt itse samaan lopputulokseen. Muotoilun 
näkökulmani tutkimukseen tulee pohtiessani muotoilijan roolia crowdsourcing-prosessissa. 
Olen tuonut tutkimukseeni mukaan onnistuneita crowdsourcing-caseja maailmalta. Näissä 
esimerkeissä monikansallinen yhtiö on vetänyt läpi muutamia joukkoistamis-caseja 
kuluttajien kanssa olemalla suoraan yhteydessä käyttäjiin. ProtoProducts -hankeessa 
tehdyissä caseissa sitä vastoin oli kysymys pk-yrityksistä, jotka osallistuvat hankkeeseen. 
Muotoilijoina me suunnittelimme heille casen ja hankimme kontaktit käyttäjiin. 
Tutkimuksen tekeminen aiheesta osoittautui todella hedelmälliseksi. Saimme huomata, 
että onnistuneiden crowdsourcing-kampanjoiden läpivieminen ei ollutkaan niin helppoa. 
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Crowdsourcingin käyttämistä muotoiluprosessin työkaluna ei ole aiemmin tutkittu, joten 
riskit hyödynnettävien lopputulosten saavuttamiseen olivat olemassa tutkimuksessani. 
Päädyin kuitenkin siihen, että tutkimuksen uutuusarvo oli onnistuneita tuotteita tärkeämpää. 
Oma tutkimukseni on empiirinen tutkimus, jossa tutkimukseeni liittyvää teoria sekä 
hankkimani aineisto ovat keskustelleet keskenään. (Patel & Davidson, 1991, 20). Oma 
päättelyni tutkimuksessa on ollut deduktiivista. Deduktio tarkoittaa päättelyn logiikkaa, jossa 
perustelujen avulla osoitetaan, että oletusten ja johtopäätösten välillä on seuraussuhde. 
Deduktiivinen, eli teorialähtöinen, päättely, lähtee liikkeelle ilmiöön liittyvästä teoriasta, kun 
induktiivinen päättely nojaa aineiston käsitteellistämisen kautta jo olemassa oleviin teorioihin. 
(Anttila, 2005, 116-117.) Kuten jo aiemmin mainitsin, olen ennen aineistoni keräämistä 
aloittanut tutkimusprosessini tutustumalla onnistuneisiin crowdsourcing-caseihin. Luin myös 
crowdsourcingia käsitteleviä artikkeleita ja kirjoja aineiston keräämisen helpottamiseksi. 
Hypoteesilla tarkoitetaan yleistystä. Taiteellisessa tutkimuksessa hypoteesien käyttäminen 
koetaan riskialttiina, sillä monesti nähdään, että taiteellisesta tutkimusta voi olla vaikea 
saada korreloimaan tieteen kanssa. Hypoteesissa tutkija esittää tutkimuksensa pohjalta 
karkean väittämän, joka ei välttämättä lopulta pidä paikkaansa. Tutkija voi kuitenkin 
tutkimuksessaan tehdä hypoteesin, jonka hänen tutkimuksensa osoittaa todeksi tai 
kumoaa. Tutkimuksen laadun kannalta ei ole merkityksellistä osoittautuuko hypoteesi 
todeksi vai epätodeksi.  (Anttila, 2005, 126-127.) Omassa tutkimuksessani en ole 
halunnut esittää hypoteesia. Tutkimuksen kannalta saattaa muodostua ongelmalliseksi, 
jos hypoteesi muodostetaan pelkästään aiempien tutkimusten pohjalta (Anttila, 
2005, 127). Koska crowdsorcingia ja muotoilua ei ole aikaisemmin yhdistetty 
muotoilun tutkimuksessa, en halunnut lähteä tutkimuksessani esittämään hypoteesia. 
1.3 Tutkimusongelman esittely ja tutkimuskysymykset
Tutkimuksen tekeminen alkaa aina sillä, että määritellään tutkimusongelma. 
Tutkimusongelma ei sinänsä tarkoita kuitenkaan mitään dramaattista ongelmaa, 
      6
vaan tutkimusongelmalla tarkoitetaan asiaa, johon tutkimuksessa pyritään löytämään 
vastaus tai mitä asiaa tutkimuksessa vain halutaan valottaa. Tutkimusongelma on 
jotain, johon halutaan tutkimuksen puitteissa syventyä ja josta halutaan hankkia lisää 
tietoa. (Patel & Davidson, 1991, 7.) Ilman tutkimusongelman määrittelyä ei tutkimusta 
voi varsinaisesti tehdä, koska ei tiedetä, mitä tutkitaan (Patel & Davidson, 1991, 31). 
Laadullista tutkimusta tehtäessä on normaalia, että kun oma näkemys aiheeseen liittyen 
karttuu, tutkimus voi kohdentua uusiin mielenkiinnon kohteisiin aihealuetta sivuten. Se, 
että tutkimusmenetelmä avoimesti kehittyy vielä tutkimusprosessin aikana, ei merkitse, että 
tutkimusta ei olisi suunniteltu ja etukäteen pohdittu. Kuitenkin, jos mielenkiinto tutkittaviin 
aiheisiin alkaa liikaa rönsyillä ja tutkimukseen halutaan sisällyttää paljon monenlaisia 
ilmiöitä, liittyy siihen hajanaisuuden riski. Tämän riskin välttämiseksi tutkielmaa on 
välttämätöntä rajata. Rajaaminen auttaa myös mielekkään tutkimusongelman löytämisessä. 
(Kiviniemi, 2010, 73.) Itselleni haastavinta ei niinkään ollut aiheeni rajaaminen ja 
teoreettisen viitekehyksen löytäminen, vaan muotoilun näkökulman mukana pitäminen 
tutkimuksessa. Jossain vaiheessa tutkimukseni uhkasi lähteä liikaa markkinoinnin tielle. 
Varsinainen tutkimukseni aloitus oli nopea aiheeseen perehtyminen ja niistä lähtökohdista 
aineiston keräämisen aloittaminen. Aloitin perehtymällä kirjallisuuteen ja artikkeleihin, 
mutta valitettavan paljon aikaa tutkimuksesta meni hankkeen käytännön toteutukseen. 
Kirjallisuuteen perehtyminen jäi alkuvaiheessa melko pinnalliseksi. Sain kuitenkin 
huomata, että ilmiötä oli hyödynnetty jo kohtalaisesti. ”Tuotekehitysprosessit”, joita 
oli viety läpi crowdsourcaamalla, olivat kuitenkin ehkä enemmän miellettävissä 
markkinointikikoiksi. Varsinaiseksi aineistokseni tutkimukseen päätin valita 
ProtoProducts -hankkeesta muutaman casen toteutettavaksi sosiaalisessa mediassa. 
Näistä caseista keräsin alusta loppuun asti dataa, jota olen käyttänyt aineistonani.
Laadullinen tutkimus on prosessi, jossa tutkimuksen eri vaiheet eivät etene kronologisessa 
järjestyksessä, vaan esimerkiksi tutkimukseen ja aineistoon liittyvät kysymykset 
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muotoutuvat vähitellen tutkimusprosessin edetessä (Kiviniemi, 2010, 70). Halusin 
siis teorian ja aineistoni valossa tutkia, mitä toimenpiteitä crowdsourcing prosessissa 
voitaisiin tehdä, jotta lopputuloksena olisi mahdollisimman hyvin hyödynnettäviä 
tuotteita ja jatkokehitysmahdollisuuksia. Entä mikä olisi nimenomaan muotoilijan asema 
onnistuneessa crowdsourcing-casessa? Varsinainen tutkimusongelma siis muodostui 
vasta itse aineiston keräämis- ja analysointivaiheessa. Päätin, että tutkimuksen painopiste 
on teoriaosuudessa, sillä nostin aineistosta esiin vain asioita, jotka tukevat teoriaa. 
Tutkimuksen edetessä kävi kuitenkin ilmi, että pelkkä teorian tarkasteleminen ei riitä, 
koska ei ollut edes varmuutta, pystyisikö crowdsourcingia hyödyntämään muotoilussa. 
Pelkkä crowdorcing-teorian tunteminen ei olisi siis riittänyt hyvän tutkimustuloksen 
saavuttamiseen, sillä keräämäni aineisto linkittää tutkimuksen juuri muotoilun alaan. 
Kyseessä on perinteinen empiirinen tutkimus, jossa aineisto ja teoria keskustelevat keskenään. 
Tutkimusongelmaa on usein syytä tarkentaa, sillä tutkimusongelma sellaisenaan 
on yleensä turhan laaja. Tavallisimmin tutkimusongelman tarkentamisessa 
käytetään apuna tutkimuskysymyksiä. Tutkimuskysymykset, joita voi olla yksi tai 
muutama, määritellään tukemaan tutkimusongelmaa ja antamaan vastaus siihen. 
Vastaamalla tutkimuskysymyksiin, saamme vastaukseksi hypoteesin asettamaamme 
tutkimusongelman. (Patel & Davidson, 1991, 39-40.) Omat tutkimuskysymykseni 
määrittyvät siis kohtalaisen myöhäisessä vaiheessa projektia, ja muuttuivatkin 
moneen otteeseen. Koska teoreettinen viitekehys oli minulla määriteltynä ja aineisto 
kerättynä, pystyin tekemään tutkimustani aluksi pelkän tutkimusongelman avulla. 
Lopulta päädyin seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
Mikä on muotoilijan rooli crowdsourcing-prosessissa? ·	
Miten crowdsourcingia voidaan hyödyntää konseptisuunnittelussa? ·	
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1.4 Aiheen linkittyminen muotoiluun
Kun oma tutkimusongelma on hahmottunut ja aletaan suunnitella tutkimuksen 
toteuttamista, on hyvä miettiä, onko tällaiselle tutkimukselle alalla tarvetta. Tuoko oma 
tutkimukseni esille jotain uutta tutkittavasta ilmiöstä? Ideaalitilanteessa tutkimus voisi 
jatkossa hyödyttää muitakin tutkijoita samalla alalla. (Patel & Davidson, 1991, 32.) 
Internetin, tai verkon, suosio  tutkimuskohteena on kasvanut viime vuosina samaa vauhtia kuin 
sen merkitys yhteiskunnassamme on kasvanut. Internet ja siihen liittyvät ilmiöt vaikuttavat 
varmasti meidän elämäämme myös yksilöinä. (Laaksonen, Matikainen & Tikka, 2013, 9.) 
Koen siis tämän seikan valossa tutkimukseni olevan hyvin ajankohtainen. Muotoilijana 
minua inspiroivat verkon hyödyntämisen mahdollisuudet muotoilun näkökulmasta.
Näen tekemäni tutkimuksen tavallaan uraauurtavana muotoilussa, koska kyseessä ei ole 
perinteinen ja yleinen muotoilussa käytetty tuotekehitysmenetelmä. Crowdsourcingia on toki 
käytetty uusien tuotteiden kehittelemisessä, mutta ei varsinaisesti juuri teollisen muotoilun 
alalla. Muotoilun alalla crowdsourcaaminen linkittyy yhteiskehittämiseen ja osallistavaan 
suunnitteluun. Osallistavassa suunnittelussa ja osallistumistaloudessa on esimerkiksi paljon 
yhteneväisiä piirteitä, mutta näitä piirteitä on tarkasteltu eri näkökulmista. Toivoisin, että olisin 
gradussani pystynyt yhdistelemään crowdsourcingiin liittyviä käsitteitä ja työkaluja, niin 
että lopputuloksena olisi monialainen kokonaisuus, joka hyödyttää muotoilun tutkimusta. 
1.5 Tutkielman rakenne
Ensimmäisessä kappaleessa on esitelty graduni tutkimusongelma, millä tavalla se linkittyy 
teolliseen muotoiluun sekä miksi tekemäni tutkimus aiheesta on tärkeä muotoilun 
näkökulmasta. Toisessa luvussa on esitelty tutkimukseni teoreettinen viitekehys. Viitekehys 
on määrittänyt tutkimukseni oleelliset käsitteet ja nämä käsitteet muodostavat kaksi 
pääkappaletta; muotoilijan rooli ja ja crowdsourcing. Kolmannessa luvussa esitellään 
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tutkimuksessa käytetty tutkimusmetodi sekä aineisto. Tässä kappaleessa olen myös analysoinut 
aineiston laatua ja keruuprosessin onnistumista. Neljännessä luvussa olen soveltanut 
käyttämiäni tutkimusmenetelmiä aineistooni ja pohtinut miten aineisto vastaa asettamaani 
tutkimuskysymykseen. Neljännessä kappaleessa tutkimukseni teoria ja aineisto käyvät dialogia 
keskenään muodostaen tutkimukseni johtopäätökset.  Viimeisessä luvussa olen arvioinut 
tutkimukseni saavutuksia ja tutkimuksen onnistumista verrattuna muuhun alan tutkimukseen. 
2. TEORIA
2.1 Teoreettinen viitekehys
Aloittaessani ProtoProducts -hankkeessa 2011 tammikuussa, teoreettinen viitekehys ei ollut 
vielä lainkaan hahmottunut minulle. Crowdsourcing oli minulle käsitteenä niin uusi, että 
en vielä oikein ymmärtänyt, mistä koko crowdsourcingissa oli täysin kyse. ProtoProducts 
-hankkeessa toimivat muotoilijat päättivät, että perinteisten tuotekehitysmenetelmien 
lisäksi hankkeessa voitaisiin kehitellä uudenlaisia tuotekehitysmenetelmiä. Loppuvuodesta 
2009 oli syntynyt idea crowdsourcingin hyödyntämisestä tuotekehitysmenetelmänä 
juuri tässä nimenomaisessa hankkeessa. Tätä kautta aloin ymmärtää, miten tutkimukseni 
tulee sijoittumaan muotoilun tutkimuksen kentälle. Varsinainen teoreettinen viitekehys 
tutkielmalleni alkoi muodostua, kun luin enemmän ja enemmän crowdsourcaamista 
käsittelevää kirjallisuutta. Toinen lähde johti toisen luo, ja tämä alkoi muodostaa verkkoa 
tutkimukseni ympärille. Teoreettisen viitekehykseni kivijalka on tietenkin termi crowdsourcing 
eli joukkoistaminen.  Huomasin pian, että crowdsourcing liittyy ilmiönä osallistumistalouteen 
ja avoimiin innovointeihin. Kirjallisuus, joihin kirjoittamisprosessin alussa perehdyin, ei 
liittynyt suoranaisesti teolliseen muotoiluun vaan on liiketalouteen liittyvää kirjallisuutta. 
Laadullinen tutkimus on tutkimusta, jossa ilmiön käsitteellistäminen tapahtuu 
vähitellen prosessin myötä, eikä ennalta hahmotetussa teorian testauksessa. Kuitenkaan 
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tutkimusprosessi ei voi lähteä täysin puhtaalta pöydältä eli teoreettiset näkökulmat suuntaavat 
tutkimusta. Tutkijan kiinnostus saattaa tutkimusprosessin aikana kiinnittyä tiettyihin 
teoriasta esiinnousseisiin seikkoihin, jotka tutkija kokee tärkeäksi omassa tutkimuksessa. 
(Kiviniemi, 2010, 74.) Omassakin tutkimuksessani crowdsourcing liittyi muotoiluun 
aineistokeruuvaiheessa, ja löysi paikkansa teoreettisessa viitekehyksessä hieman myöhemmin. 
Viitekehys tutkimukselle rakennetaan, koska halutaan määritellä ilmiössä esiintyvät käsitteet 
yhteen asetelmaan. Viitekehykselle on ominaista, että se on havainnollistettu visuaaliseen 
muotoon. Viitekehyksessä on pelkistetysti esitetty ne tutkimukselliset lähtökohdat, joista 
tutkimus muodostuu. Viitekehys voi olla joko teorialähtöinen tai aineistolähtöinen. 
(Anttila, 2005, 167.) Alla esitetty kuva  (kuva 1) esittelee käsitteitä, jotka olen kokenut 
merkittäväksi oman graduni näkökulmasta. Tämä nimenomainen kuva muodosti lopulta 
tutkimukseni teoreettiseksi viitekehykseksi. Oma viitekehys on täysin teorialähtöinen, sillä 
kuten jo aiemmin mainitsin, kaikki käyttämäni käsitteet ovat tulleet alan kirjallisuudesta. 
Tällaisia käsitteitä ovat esimerkiksi sosiaalinen media, joukkoäly ja osallistumistalous. Ne 
muodostavat crowdsourcing-ilmiön, joka on tietenkin merkittävin käsite tutkimuksessani.
Koska oma tutkimukseni liittyy muotoilun alaan, omassa viitekehyksessäni hahmottuu 
crowdsourcingin liittyminen muotoiluun. Jo edellä mainittu tutkimusongelma 
käsittelee crowdsourcingia muotoilun näkökulmasta. Teimme crowdsourcaamalla 
konseptisuunnittelua verkossa, joten viitekehyksessä esiintyvät muotoilulle olennaiset 
prosessit tuotekehitys ja konseptisuunnittelu. Crowdsourcing-menetelmiä tarkasteltaessa 
muotoilun näkökulmasta voidaan ajatella, että yksi olennainen käsite teoreettisen 
viitekehyksen määrittelyssä on co-design ja sen alakäsite participatory design. Tämä 
siitä syystä, että crowdsourcing-menetelmät ovat nimenomaan osallistavaa suunnittelua, 
jossa yritys osallistaa käyttäjiä tuotteen suunnitteluun. Tarkastelen crowdsourcingia 
muotoilijan näkökulmasta, joten itselleni nämä violetin värisen ympyrät teoreettisessa 
viitekehyksessä ovat kaikista oleellisimpia. Ne kuvaavat muotoilun näkökulmaa ja 
muotoilijan roolia tässä työssä. Omassa tutkimuksessani crowdsourcing-alustoina on 
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käytetty sosiaalisen median kanavia. Olen siis tutkimuksessani sivunnut sosiaalisen median 
käsitettä. Sosiaalinen media on kuitenkin käsitteenä niin laaja, että olen kertonut siitä vain 
siltä osin kuin se on oman tutkimukseni näkökulmasta olennaista. Lisäksi kuvassa 1 on 
esitetty vielä käsite ”avoimet innovaatiot”. Tämä avoimien innovaatioiden käsite liittyy 
crowdsourcingiin, sillä crowdsourcaaminen on yksi olennaisimpia työkaluja avoimien 
innovaatioiden kehittelyssä. Toisin sanoen crowdsourcing on osa avoimia innovaatioita. 
Olen siis kuvannut gradussani avoimia innovaatioita crowdsourcaamisen näkökulmasta. 
Kuva 1. (Kyseessä on oma luonnokseni teorialähtöisestä eli deduktiivisestä viitekehyksestäni. 
Teoreettinen viitekehys muodostuu keskuskäsitteen (crowdsourcing) ympärille  (Anttila, 
2005, 168).) 
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2.2 Käsitteet
Gradussani esiintyvät käsitteet ovat myös kaikki esillä tekemässäni käsite-”kolmiossa” 
(kuva2). Tutkimukseni käsittelee crowdsourcingia, joka on kaikista isoin termi keskellä. 
Se on koko tutkimukseni lähtökohta. Kolmion sivuille on määritelty ne alat, joista 
crowdsourcing mielestäni ammentaa. Näitä ovat muotoilu, media ja markkinointi. 
Oma painopisteeni sijaitsee kolmion ”perustuksena”, joka on muotoilu, sillä graduni 
on valmistunut muotoilun alalle. Kolmion sisällä olevien ympyröiden sisälle olen 
määrittänyt, mitä osa-aluetta kultakin alalta oma tutkimukseni käsittelee. Median alueelta 
crowdsourcing liittyy web-mediaan ja sosiaaliseen mediaan. Olen tietoisesti tehnyt 
rajauksen sosiaalisen mediaan, sillä sähköisen median tutkiminen kokonaisuudessaan ei 
ole oman tutkimukseni kannalta relevanttia. Liiketalouden puolelta tutkimukseni liittyy 
markkinointiin, mutta markkinoinnin alalta oma tutkimukseni liittyy osallisuustalouteen. 
Osallisuustalouden käsitteen olen selittänyt auki lyhyesti määritellessäni oman 
tutkimukseni kannalta olennaista osallistumistaloutta. Osallisuustaloudesta nimenomaan 
osallistumistalouden käsite on merkityksellinen, sillä varsinaista osallisuustaloutta on 
olemassa niin monenlaista. Muotoiluun liittyen olen tarkastellut tuotekehitysprosessia, 
koska oma aiheeni liittyy muotoilussa tuotekehitykseen. Olen tutkimuksessani selvittänyt 
perinteisen tuotekehitysmenetelmän muotoilussa hyvin pelkistetysti, mutta sen sijaan 
olen antanut erityistä huomiota konseptisuunnittelulle. Tutkimusaineistossani keskitytään 
nimenomaan konseptivaiheen suunnitteluun. Tämän vuoksi olen kuvannut tarkemmin, mitä 
konseptisuunnittelu on. Ympyröiden väliin jäävät alueet olen myös kokenut tutkimukseni 
kannalta olennaisiksi käsitteiksi, ja olen niillä pyrkinyt vielä entisestään tiivistämään 
”verkkoa” pääkäsitteeni, eli crowdsourcingin, ympärillä. Tuotekehityksen alueelta 
crowdsourcing mielestäni liittyy nimenomaan co-designiin eli yhteis-suunnitteluun. 
Crowdsourcing on yksi avoimien innovointien ala-käsite, joten olen katsonut tarpeelliseksi 
avata avoimen innovoinnin eri muotoja lyhyesti, ja sitä miten se liittyy omaan tutkimukseeni. 
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Kuva 2. (Hahmotelmani ymmärtää crowdsourcing kokonaisuutena, josta se muodostuu) 
2.3 Crowdsourcing
Jo vuonna 1945 ekonomisti F. A. Hayek on kirjoittanut artikkelin ”The Use of Knowledge 
in Society”. Artikkelissa hän kertoo, että ongelmien ratkaisemisessa olisi tärkeää kuunnella 
tavallisia ihmisiä, jotka ovat kosketuksissa ongelmaan. Tavallisella joukolla ihmisiä voi olla 
enemmän vaadittavaa tietoa ja taitoa ongelman ratkaisemiseen, verrattuna asiantuntijoihin. 
(Howe, 2008, 139.) Hayekin olettamus tavallisen ihmisjoukon viisaudesta perustuu 
siihen, että ongelmaa ratkaistaessa ei ole olennaista uuden tiedon keksiminen. Sen sijaan 
ongelmaan löytyy paremmin ratkaisu, kun tietoa hyödynnetään uudestaan. Tällaista 
taitoa on nimenomaan suurella joukolla ihmisiä, entä asiantuntijoilla. (Howe, 2008, 
152.) Vapaaehtoisesti- tai talkootöillä tehtävissä töissä ei sinänsä ole mitään uutta, mutta 
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Internetin aikakausi on tehnyt näistä ”talkootöistä” erittäin tehokasta (Hintikka, 2008, 12). 
Jeff Howe määritteli vuonna 2006 julkaistussa Wired-lehden artikkelissa, että 
sana crowdsourcing tulee englanninkielisestä sanasta outsourcing, joka tarkoittaa 
ulkoistamista (Howe, 2006, 1). Ulkoistaminen (eng. Outsourcing) on meille 
monelle jo tuttu termi ja tiedämme sen tarkoittavan sitä, kun yritys tai organisaatio 
antaa jonkun toimintansa ulkoisesti alihankkijan hoidettavaksi. Crowdsourcingin 
periaate on sinänsä sama eli organisaation toiminta ulkoistetaan. Sen sijaan, että 
se ulkoistettaisiin alihankkijalle, se ulkoistetaankin Internetissä laajalle joukolle. 
(Howe, 2006, 3). Joukkoistamisessa etsitään ikäänkuin organisaation toiminnan 
toteuttamiselle projektiluontoista, asiasta kiinnostunuttta toteuttajaa (Hintikka, 2008, 36).
Käsitteelle crowdsourcing ei vielä vuonna 2010 löytynyt virallista suomenkielistä 
käännöstä. Sittemmin Wikipedian hakemistossa vuonna 2011 englanninkielinen termi 
crowdsourcing on käännetty suomeksi sanalla joukkouttaminen tai joukkoistaminen. 
Käännös on arvatenkin johdettu suomeksi englanninkielisistä sanoista crowd = joukko 
sekä source = lähteet, sourcing = hankkiminen ulkoisesta lähteestä / alihankinta. Toisin 
sanoen joukkoistaminen eli crowdsourcing tarkoittaa käsitettä, jossa joukko tarjoaa jotain 
ulkoisesta lähteestä. Tutkimuksessani olen kuitenkin päätynyt käyttämään crowdsourcing-
termin englanninkielistä versiota, sillä käsitteestä on olemassa monta suomenkielistä 
käännöstä. YSA- yleisessä suomalaisessa asiasanastossa termille crowdsourcing löytyy 
termit joukkoistaminen (prioriteettinä ensimmäisenä), joukkouttaminen, talkoistaminen, 
joukolle ulkoistaminen sekä yleisön osallistaminen. Kuten kappaleessa xx.xx tullaan 
huomaamaan suurin osa lähdekirjallisuudestani on englanninkielistä. Suomenkielisissä 
tutkimuksissa ja artikkeleissa crowdsourcing-käsitteestä käytetäänkin usein alkuperäistä 
termiä crowdsourcing, mutta termi on kuitenkin pyritty määrittelemään jollain 
edellämainituista sanoista suomeksi. Crowdsourcing on suomenkielisissä artikkeleissa 
käännetty esimerkiksi joukkouttaminen tai talkoistaminen (Hintikka, 2008, 6). Satu Miettinen 
on toimittamassaan Teknologiateollisuuden julkaisun Palvelumuotoilu – uusia menetelmiä 
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käyttäjätiedon hankintaan ja hyödyntämiseen johdannossa käyttänyt termiä crowdsourcing, 
joskin on kuvannut sen merkityksen muistuttavan talkoistamista (Miettinen, 2011, 16). 
ProtoProducts -hankkeessa teimme oman suomenkielisen väännöksen sanasta. Se oli 
sorsastaminen. Se oli ehkä suomalaisittain äänetty sourcing, jossa kuitenkin merkitys 
tuntui menevän yhteen crowdsourcing idean kanssa. Sorsastamisessa käsittääkseni 
kierrellään metsikössä aseen kanssa etsimässä sorsalintuja saaliiksi. Joskus saallista 
tulee ja joskus ei. Samanlainen ajatus mielestäni pätee hyvin crowdsourcaamiseen. 
Eli ideoita metsästetään epävarmassa ympäristössä, jolloin joskus vastaan tulee 
hyvä idea ja joskus tuotekehittelyn tuloksena ei tule mitään kehityskelpoista. 
Erilaisia crowdsourcing-prosesseja voidaan kategorisoida. Jeff Howe on nostanut esiin 
kirjassaan useita kymmeniä erilaisia crowdsourcing-caseja. Hänen kirjastaan olen kuitenkin 
poiminut iStockphoton, InnoCentiven ja MyFootballClubin, sillä nämä kaikki edustavat 
hieman erityyppistä lähestymistapaa crowdsourcingissa. Lisäksi Hintikan artikkelissa 
Johdatus osallistumistalouteen on esitelty vielä neljäs crowdsourcingin jaottelutapa, josta 
case esimerkkinä on Amazon Mechanical Turk. Jaottelu tapahtuu siis periaatteessa sen 
mukaan, minkälaista toimeksiantoja crowdsourcingin avulla pystytään toteuttamaan ja 
millainen ratkaisu niihin tuottamaan. Olen tehnyt alle kaavion (kuva 3), jossa olen pyrkinyt 
Howen ja Hintikan näkemyksien avulla tekemään jaottelun eri crowdsourcing-kategorioista.
Kuva 3. (Erilaisia crowdsourcing-prosesseja)
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Yksi crowdsourcingin muoto on iStockphoton markkinat synnyttäneet ns. ammattimaiset 
amatöörit. Heistä Jeff Howe (2008, 184) käyttää kirjassaan nimitystä ”talented amateurs 
armed with inexpencive, high-resolution digital cameras”. iStockphoto on verkossa 
toimiva palvelu, jossa  50000 osa-aikaista valokuvaajaa on järjestäytynyt verkossa 
kuvapalveluksi.  Palvelussa hyvälaatuiset rojalti-vapaat kuvat maksavat murto-osan siitä 
mitä ammattivalokuvaajien ottamat valokuvat, mikä on varmasti osaltaan vaikuttanut 
siihen, että palvelu on saanut paljon asiakkaita. (Howe, 2006, 1-2; Howe, 2008, 183-184). 
InnoCentive on crowdsourcing esimerkki ulkoistetusta tuotekehityksestä. InnoCentive on yli 
140000 keksijän verkosto webissä, jossa nämä keksijät ovat kotoisin yli 170 maasta. Voidaan 
siis puhua melko globaalista ilmiöstä. InnoCentive toimii niin, että isot yritykset, kuten P&G tai 
DuPont, julkaisevat tuotekehitykseen liittyviä ongelmia alustalla ratkaistavaksi. Sieltä keksijät 
voivat valita omaan osaamiseensa liittyviä ongelmia ratkaistavaksi. Ongelman ratkaisusta 
yritykset tarjoavat keksijälle yhdessä sovitun palkkion hänen tekemästään työstä. InnoCentiven 
periaatetta voidaan sanoa ”aivojen markkinapaikaksi”. (Howe, 2006, 5; Howe, 2008, 42-43.)
Amazonin MechanicalTurkissa tarjotaan työvoimaan suorittamaan erittäin yksinkertaisia 
mekaanisia työtehtäviä, kuten vaikka puhtaaksi kirjoittamista. Työnantajat voivat 
kilpailuttaa nämä kehnosti palkatut yksittäiset työtehtävät. Periaate on sama kuin 
InnoCentivessa, mutta kyseessä on täysin päinvastainen työsuorite. (Hintikka, 2008, 39.)
MyFootballClub on joukkohanke, jonka 36-vuotias englantilainen copywriter William 
Brooks aloitti. Joukkohankkeen tarkoituksena oli kerätä jokaiselta hankkeessa mukana 
olevalta 35 puntaa, ja kun hankkeessa olisi mukana 50000 ihmistä olisi koossa £ 700 
000 ja hankkeelle voitaisiin ostaa oma jalkapallojoukkue. Marraskuussa 2007 Brooks 
yhdessä joukkueen muiden omistajien kanssa osti jalkapallojoukkueen. (Howe, 2008, 255.)
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2.3.1 Joukkoäly
Paras esimerkki joukkoälystä tulee esiin tunnetussa tv-visailussa ”Haluatko miljonääriksi?” 
(”Who wants to be a Millionaire?”). Tässä kilpailussa kilpailijaille esitetään koko ajan 
vaikeutuvia tietokilpailukysymyksiä, joihin hän valitsee oikean vastauksen neljästä 
vaihtoehdosta. Kilpailija voi kilpailun aikana kuitenkin halutessaan saada apua vastauksiin. 
Hän voi soittaa valitsemalleen asiantuntijalle ja pyytää apua vastaamiseen, tai pyytää 
vaihtoehtoisesti oikeaa vastausta studio-yleisöltä. Asiantuntijat kykenivät antamaan 
kilpailijoille oikean vastauksen vain 66 prosenttisesti, kun taas yleisö pystyi kertomaan 
vastauksen 91 prosentin todennäköisyydellä. Tämä ei ole mikään tieteellinen totuus tai 
matemaattinen kaava, sillä yksilön suoritus ja joukkoäly eivät ole verrannollisia keskenään. 
Puhuttaessa joukkoälystä tulee huomioida, että joukkojen voima ei perustu joukkoon vaan 
yksilöihin, joista joukko muodostuu. Yksilöt tekevät päätöksen omana itsenään, mutta kun 
nämä päätökset yhdistyvät muodostuu niistä joukko. Ei siis voida sanoa, että yksilön päätös olisi 
mitenkään huonompi. Se on vain tehottomampi verrattuna joukkoon. (Surowiecki, 2004, 4-5.)
Joukkojen viisaus perustuu myös joukoissa piilevään monimuotoisuuteen. Hyödynnettäessä 
joukkoa, jossa on paljon diversiteettiä, saadaan lisää näkökulmia ongelman ratkaisemiseen. 
Tällaisia näkökulmia voivat olla esimerkiksi erilaiset asenteet ja tottumukset. (Surowiecki, 
2004, 29.) Päinvastoin, jos asiasta on päättämässä pieni homogeeninen asiantuntijajoukko, 
sorrutaan usein ”ryhmäajatteluun” (Surowiecki, 2004, 36). Myös muotoilussa on alettu kiinnittää 
huomiota siihen, että muotoiluongelmia ratkaisemaan saataisiin monialainen tiimi, joka ei 
koostu vain muotoilijoista. Tähän on muotoilun alalla ehkä parhaiten vastattu osallistavassa 
suunnittelussa (participatory design) (Sanders & Stappers, 2008, 17.) Halusimme ProtoProducts 
-hankeessa varmasti tehdä konseptisuunnittelua sosiaalisessa mediassa osittain siksi, että 
tavoittaisimme juuri tällaisen monimuotoisen joukon, jota emme muuten voisi tavoittaa.
Isoissakin joukoissa on toki ongelmia, sillä haluamme yleensä toimia kollektiivisesti. Teemme 
paineen alla mielellämme saman valinnan kuin joku toinen, sillä se helpottaa meidän itsemme 
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päätöksentekoa. (Surowiecki, 2004, 55-56.) Tämä on pidettävä mielessä, kun luotamme 
joukkoon. Joukko ei ole erehtymätön. Minulle näytetään kahta kuvaa ja valitsen niiden väliltä 
toisen. Sen jälkeen minulle näytetään kahta samaa kuvaa, mutta lisäksi näytetään kuinka 
monta muuta yksilöä on valinnut kuvan a. ja kuinka monta kuvan b. Tässä tilanteessa teen 
valinnan edelleen yksilönä, mutta osana joukkoa. Erityisen tärkeää tämän huomioiminen on 
sosiaalisessa mediassa, kuten omassa tutkimuksessani toteutetuissa caseissa. Facebookissa 
muiden tykkäyksien näkeminen voi olla yllättävän ratkaisevaa lopputuloksen kannalta.
Omassa tutkimuksessani koin joukkoälyn käsitteen tutkimisen tärkeäksi, sillä 
tutkimukseni tärkein käsite sisältää sanan crowd (= joukko). Tehdessä tutkimusta 
joukosta, on erittäin tärkeää ymmärtää, miten joukko toimii. Seuraavaksi kirjoittamastani 
Pepsiin liittyvästä esimerkistä käy toivon mukaan hyvin ilmi, miksi on tärkeää 
tiedostaa, että on aivan erilaista olla tekemisissä joukon kuin yksilöiden kanssa. 
Loppuvuodesta 2005 Hartwall mainostoimistoineen keksi mainoskampanjan, jossa 
1000 Pepsi Max -pullon etikettiä keräämällä ja niiden viivakoodit nettiin syöttämällä 
saattoi voittaa arvokkaan Sonyn Vaio -tietokoneen. Alkuperäinen idea mainoskampanjan 
takana oli varmasti, ettei kukaan ehtisi juoda tuhatta 1,5 litran Pepsiä hieman reilussa 
kuukaudessa. Eikä kukaan varmasti ehtinytkään. Hartwallin mainoskampanjan takana 
olevat tahot kuitenkin väheksyivät joukkoälyn voimaa. Nykyaikana on lähes mahdoton 
nimittäin kehittää jotain ”ovelaa” kampanjaa, jota joukkoäly ei pystyisi murtamaan. Pepsin 
tapauksessa ihmiset nettifoorumeilla alkoivat laskea, mitä tulisi maksamaan hankkia n. 
1000 euron arvoinen tietokone ostamalla 1000 Pepsi-pulloa. Nettiin syntyi kollektiivinen 
tietokanta Suomen kaupoista, joissa niitä oli rankattu paremmuusjärjestykseen muun 
muassa Pepsin hinnan, saatavuuden ja toimitusvarmuuden perusteella. Pepsi-pulloista 
pyydettiin kaupoilta jopa tarjouksia 1000 pullon eristä. Mitä enemmän tieto levisi 
netissä, sitä useampi alkoi miettiä, josko hankkia tietokone tällä tavalla. Hartwall 
joutui tietokoneiden saamisen rajoittamiseksi muuttamaan kampanjan sääntöjä useaan 
otteeseen. Olihan alunperin ajateltu, ettei tietokonetta saisi kukaan. Hartwall ei ollut 
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epäonnekseen myöskään maininnut säännöissä, että Pepsit tulisi juoda itse. 2006 
Suomessa myytiin runsaasti edullista Pepsiä, kun virvoitusjuoma-pulloja tietokonetta 
varten hamstranneet ihmiset jälleenmyivät ostamiaan Pepsi-pulloja, ilman etikettiä 
tietenkin. Näitä etikettömiä Pepsi-pulloja kaupattiin suurissa erissä kotiin toimitettuna. 
Hinta netistä ostetulla Pepsillä oli hieman alhaisempi kuin kaupasta ostetulla ”oikealla” 
Pepsi-pullolla. Hartwall oli siis oikeastaan itse käynnistänyt myymänsä juoman harmaat 
markkinat. Markkinointikampanjoita suunnitellessa on organisaatioiden hyvä muistaa, ettei 
kampanjoita enää suunnitella yksittäisille kuluttajille vaan joukoille. (Hintikka, 2008, 20-23.)
 2.3.2 Avoimet innovaatiot
Crowdsourcingin lisäksi puhun gradussani open innovationeista eli suomennettuna 
avoimista innovaatioista. Avoin innovointi on prosessi, jossa ideointia pyritään laajentamaan 
muotoilijan, tuotekehitysyksikön tai jopa työyhteisön ulkopuolelle, eli toisin sanoen 
kehitysideoita haetaan avoimesti ulkoapäin. (Chesbrough, 2003, 13). Osallistava suunnittelu, 
avoimet innovaatiot ja media limittävät alan kirjallisuudessa jo toisiaan. Tällä hetkellä 
organisaatioiden kontribuutio olla mukana osallistavassa muotoiluprosessissa voidaan katsoa 
syntyvän nimenomaan avoimien innovaatioiden kautta. Yritykset ovat alkaneet siis suhtautua 
tämän tyyppiseen tuoteideoiden hakemiseen myönteisesti. (Bannon & Ehn, 2011, 52-53.) 
Jeffrey Phillips (2011) on tiivistänyt avoimen innovaation käsitteen seuraavasti: Avoin 
innovointi tarkoittaa, että arvokkaat ideat voivat tulla yhtiöön sisä- tai ulkopuolelta, mutta 
ne voivat myös päätyä markkinoille samaa kautta. (Phillips, 2011, 22). Avoimen innovoinnin 
tulokset ovat siis kaikkien hyödynnettävissä.  Avoimen innovoinnin vastakohta on suljettu 
innovointi (closed innovation), jossa ideointi suoritetaan “suljetussa” ympäristöstä. 
Suljetun innovoinnin tulokset eivät ole vapaasti kaikkien käytettävissä, mutta toisaalta, 
prosessissa ei ole käytettävissä yhtä paljon ideointipääomaa. (Phillips, 2011, 24-25.) 
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Phillips (2011, 25) on tehnyt erityylisistä avoimista innovaatioista taulukon: 
Kuva 4. (Phillips, 2011, 25)
Yritykset voivat soveltaa seuraavanlaisia avoimen innovoinnin prosesseja tuoteideoiden 
hakemisessa.
Ehkä yleisin ja tunnetuin tapa tehdä avoimia innovaatioita on oikeassa alakulmassa 1. 
avoimella laatikolla (suggestive/participative). Tässä tavassa innovointiprosessi on avoin 
kaikille eli  prosessia ei ole millään tavalla rajattu. Kaikki internetissä voivat tuottaa vapaasti 
ideoita tällaiseen innovointi-prosessissa. Näitä innovaattoreita voivat olla esimerkiksi 
yrityksen asiakkaat tai jopa kilpailijat. Tässä innovointiprosessissa ideoita syntyy paljon 
ideoita ja niiden käsitteleminen on aikaavievää. Lisäksi yrityksen edustajia pitää sitouttaa 
jatkokäsittelemään ideoita, sillä ne eivät ole pitkälle vietyjä. Koska prosessi on kaikille 
avoin, tässä prosessissa yritys ei voi suojata salaisia tietojaan. (Phillips, 2011, 25-28.)
Toinen malli on vasemmalla kuvattu avoin kirjekuori (suggestive/invitational). 2. 
Tällaisessa prosessissa yritys tai organisaatio lähestyy valitsemiaan tahoja tuottamaan 
innovaatioita. Ideoita syntyy myös kohtalaisen paljon, mutta ei tietenkään niin paljon kuin 
kaikille avoimessa innovointiprosessissa, jolloin ideoiden valitseminen ja jatkotyöstäminen 
on helpompaa. Ideoiden suojaaminen, verrattuna avoimeen innovointiprosessiin, on myös 
helpompaa. Tällaiset prosessit ovat yleensä kampanjaluontoisia, jolla yritykset haluavat 
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sitouttaa esimerkiksi asiakkaitaan. (Phillips, 2011, 28-30.) 
Kolmas malli on ylhäällä vasemmalla oleva (directed/invitational), jossa 3. 
yritys luo yrityksen kannalta oleellisista tahoista, kuten alihankkijoista, asiakkaista ja 
yhteistyökumppaneista verkoston. Sitten yritys tarjoaa tälle verkostolle kehitettäväksi jotain 
innovointiprosessia. Tällaisessa prosessissa ideoita ei synny paljoa, mutta yleensä ne ovat 
jo korkealaatuisempia kuin suggestiivisissa innovointi-prosesseissa, sillä verkostolla on jo 
asiantuntemusta yrityksen tuotteista. Lisäksi yritys voi antaa tälle verkostolle käytettäväksi 
luottamuksellistakin tietoa innovoinnin avuksi, sillä he ovat luotettuja kumppaneita. 
(Phillips, 2011, 30-33.)
Viimeinen neljästä avoimen innovoinnin mallista on ylhäällä oikealla kuvattu 4. 
tienviitta (directed/participative). Malli on melko samanlainen kuin toinen participative-
malli, joskin tässä annettu innovointitehtävä on huomattavasti rajatumpi. Kaikki halukkaat 
voivat osallistua, mutta tehtävä ei ole niin vapaamuotoinen vaan koskee yleensä jotain 
erityisaluetta. Osallistujat ovat yleensä sellaisia, että heillä on joku kontribuutio kehitettävään 
asiaan. (Phillips, 2011, 33-35.) 
Kun aloin tutkia avointa innovointia tutkimukseni yhteydessä, koin alussa menneeni asian 
kanssa metsään. Minua alkoi huolestuttaa, josko tämä laajentaisi tutkittavaani ilmiötä liikaa. 
Sitten törmäsin kirjallisuuttani lukiessani tähän Phillipsin taulukkoon avoimiin innovaatioihin 
liittyen, ja muutin mieleni siitä, että olisin tutkinut avoimia innovointeja turhaan. Samoja 
menetelmiä hyödynnetään osittain crowdsourcingissa ja taulukko voisi sellaisenaan olla 
sovellettavissa myös crowdsourcing-prosessien suunnitteluun. Mielestäni muotoilija, joka 
suunnittelee tekevänsä tuotekehitystä sosiaalisessa mediassa, voi ottaa tämän taulukon 
ohjenuorakseen. Itse en ollut kyseistä taulukkoa nähnyt, kun suunnittelimme aineiston 
keräämistä. Jälkeenpäin, kun katsoin materiaaleja, jolla olimme suunnitelleet esimerkiksi 
Kauppayhtiön-casea, olimme suunnitteluvaiheessa yrittäneet pohtia jotain samantyylistä.
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2.3.3 Osallistumistalous
Osallistumistalous liittyy sosiaalisen median liiketoiminnalliseen puoleen ja sen 
lähtökohdat perustuvat talouden lainalaisuuksiin (Hintikka, 2008, 9).  Liiketaloudessa 
kuluttajan rooli on pitkään ollut ostaa tuote (Hintikka, 2008, 23). Vaikka osallistamistalous 
liitetään vahvasti liiketalouteen liittyväksi termiksi, on Kari Hintikkakin todennut (2008, 
10), että osallistumistalouden toimintamallit ovat sovellettavissa muillekin aloille, eivätkä 
ole pelkästään liiketalouteen liittyviä. Omasta näkökulmastani osallistamistaloudessa 
on tärkeintä Hintikan (2008, 14) mainitsema lause, että osallistumistalouden 
hyödyntämisessä oleellisinta on oivaltaa, että arvo muodostuu nimenomaan jakamisesta. 
Organisaatioiden on siis uskallettava jakaa tuotekehitykseen liittyvää materiaalia, jotta 
ne voivat saavuttaa parhaan mahdollisen tuloksen. Myös Prahaladin ja Ramaswamyn 
(2004, 10) mukaan yritysten täytyisi uskaltaa muuttaa perinteistä organisaatio-
keskeistä ajatteluaan ja ottaa kuluttajat mukaan, myös tuotteiden suunnitteluun. 
Markkinointi on kirjaimellisesti sähköistynyt ja internetissä eletään murroksen aikakautta. 
Tämä murros ilmenee siten, että internetin kentällä on syntynyt uusia ammatteja, 
uusia tuotanto- ja jakelumalleja sekä uusia markkinoita. Vaikka osallistumistalous 
on ilmiönä niin nuori, ettei sitä ole suomeksi edes määritelty YSA-asiasanastossa, on 
moni maailmanlaajuinen iso organisaatio hyödyntänyt osallistumistalouden muotoja 
liiketoiminnassaan. (Hintikka, 2008, 5.) Internetin ja sosiaalisen median vahva 
esiinmarssi liiketalouden alalla on pakottanut organisaatioita kehittämään myös 
uusia liiketoimintamalleja, jossa osallistumistalouden eri muotoja on huomioitu. 
Osallistumistalous on avoin toimintamalli, joka perustuu joukkoihin ja niiden 
voimaan, joten sitä eivät yritykset voi hallita, eikä niiden pidäkään (Hintikka 2008, 
10).  Hintikka (2008, 6) on kuvaillut Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskukselle 
tekemässään julkaisussa osallistumistaloutta näin: ”Osallistumistaloudella tarkoitetaan 
materiaalisten tai immateriaalisten hyödykkeiden ja palveluiden innovoinnin, tuotannon, 
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jalostuksen, jakelun, vaihdon, kilpailun ja kulutuksen muotoja, joiden synty edellyttää 
kollektiivista tai massatoimintaan tietoverkoissa ja tätä kautta markkinoiden syntyä.”
Crowdsourcing on yksi neljästä osallistumistalouden pääalueista. Muita 
osallistumistalouden pääalueita ovat sosiaalinen media, joukkotuotanto ja -jakelu sekä 
synteettiset hyödykkeet ja ammatit sekä uusien markkinoiden synty. (Hintikka, 2008, 
6.) Tutkimuksessani crowdsourcingille ja sosiaaliselle medialle ovat omat kappaleet, 
joten en ole näitä määritellyt osallistumistalouteen liittyen lainkaan. Sen sijaan kerron 
lyhyesti mitä tarkoitetaan joukkotuotannolla ja synteettisten hyödykkeiden markkinoilla. 
Joukkotuotannosta klassisin esimerkki lienee sähköinen ”tietosanakirja” Wikipedia, jossa 
laaja ihmisjoukko osallistuu omalta pieneltä osaltaan yhteisen kollektiivisen tuotannon 
toteuttamiseen. Perinteisesti markkinoinnissa, ja miksei muotoilussakin, noudatetaan 
niin kutsuttua top-down -mallia, jossa muutama harva asiantuntija tuottaa tuotetta tai 
palvelua kuluttajalle. Joukkotuotannossa tämä on päinvastoin, sillä siinä suuri joukko 
toimii palvelun tuottajana. (Hintikka, 2008, 6.) Synteettisten hyödykkeiden markkinoilla 
tarkoitetaan puolestaan internetiin syntyneitä verkkopelimaailmoja -ja todellisuuksia, jossa 
kuka tahansa pelaaja voi kehittää ja myydä synteettisiä hyödykkeitä, joko aidolla rahalla 
tai web-rahalla. Tunnetuin esimerkki synteettisistä markkinoista on Second Life-maailma.
2.3.4 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on käsitteenä tutkimuksessa uusi ja ensimmäinen tutkimus, jossa käsitettä 
yritettiin tarkemmin määritellä suomeksi, ilmestyi vuonna 2008. Omassa tutkimuksessani 
sosiaalinen media ei ole mikään ydinkäsite, sillä olemme käyttäneet sosiaalista mediaa 
vain tuotekehitysalustana ProtoProducts -hankkeessa. Halusin kuitenkin kertoa sosiaalisen 
median käsitteestä tutkimuksessani, sillä johtopäätöksien kannalta on tärkeää huomioida 
seuraavia seikkoja; sosiaalinen media ei toimi kuten muut mediat, miten käyttäjät toimivat 
sosiaalisessa mediassa sekä sosiaalinen media tarkoittaa muutakin kuin Facebookia.
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Alkujaan internet syntyi kahdenväliseen viestintään, mutta sen viimeisimmät 
kehityssuuntaukset ovat vieneet sitä yhä enenevissä määrin vuorovaikutteiseen suuntaan 
(Laaksonen, Matikainen & Tikka, 2013, 9). Internetin sanottiin 1990-luvulla olevan 
television ja radion kaltainen jakelukanava. Asiantuntijat puhuivat totta siitä, että internet 
on jakelukanava, mutta he eivät tienneet, millainen jakelukanava. Internetissä ei toteudu 
muiden joukkoviestimien tapaan ajatus, että lähettää tuottaa sisällön, josta vastaanottaja 
maksaa. (Hintikka, 2008, 24.)
Vaikka termille ”sosiaalinen media” ei ole löydetty akateemisesti hyväksyttyä määritelmää, 
voidaan se tutkimuksissa määritellä kertomalla, mistä se koostuu (Erkkola, 2008, 81). Omassa 
tutkimuksessani kerron lyhyesti sosiaalisen median syntymisestä ja mitä termi sosiaalinen 
media pitää sisällään. Erityisen tärkeäksi omassa tutkielmassani olen katsonut erottaa termin 
muista olemassa olevista median muodoista, sillä tämä mielestäni auttaa helpoimmin 
ymmärtämään, miten sosiaalinen media käytännössä toimii. Omassa tutkimuksessani 
sosiaalista mediaa hyödynnettiin erityisesti ainestonkeruuvaiheessa, jolloin hyödynsimme 
sosiaalisen median palveluita tuotekehitysalustana. Tästä syystä olen katsonut tarpeelliseksi 
sosiaalisen median termiä määritellessäni käydä läpi myös yleisempiä alustoja ja niiden 
jakautumista genreittäin. 
Joukkoviestinnässä samaa sisältöä levitetään laajalle käyttäjäkunnalle keskitetysti, jolloin 
kyse on broadcastaamisesta (eng. broadcasting). Internetissä tämä toimii päinvastoin, 
sillä käyttäjä etsii itse aktiivisesti sisältöjä, joista on kiinnostunut. Tätä kutsutaan 
narrowcastingiksi. Internet on myös muuttanut ihmisten median käyttötapoja, kun 
verkkosisältöjen lukemisesta on tullut huomattavasti pinnallisempaa. Artikkeleita ei enää 
lueta alusta loppuun, vaan ne silmäillään lävitse.  (Erkkola, 2008, 66-67.) Perinteisessä 
mediassa uutisprosessi on lineaarinen eli ihmiset odottavat, että median tuottaja saa 
uutisen valmiiksi esimerkiksi tiettyyn kellonaikaan. Sosiaalisessa mediassa uutinen 
jaetaan nopeasti ja se jalostuu ajan kuluessa. Uutista muotoilevat kommentit, lisätietoa 
pystytään linkittämään jatkuvasti ja korjaus tapahtuu reaaliajassa. (Hintikka, 2008, 29.) 
      25
Vaikka sosiaalisen median kenttä on kohtalaisen hajaantunut, voidaan sosiaalisen 
median palveluita  tarkasteltaessa havaita yhtäläisiä ominaispiirteitä. Jussi-Pekka 
Erkkola on Taideteollisen korkeakoulun opinnäytetyössään listannut sosiaalisen median 
ominaispiirteiksi mm. vuorovaikutteisuuden, avoimuuden, hallitsemattomuuden, 
nopeuden, yhteisöllisyyden, vapaaehtoisuuden ja mielipidekeskeisyyden. (Erkkola, 2008, 
22.) Sosiaalisen median selkeimpiä ominaispiirteitä on oletettavasti vuorovaikutteisuus, joka 
tarkoittaa, että sosiaalisen median käyttäjät voivat olla vuorovaikutuksessa sisällön tuottajan 
kanssa, esimerkiksi jättämällä omia kommenttejaan tuotetun sisällön perään. Sosiaalisen 
median ajatellaan olevan avointa, ja monet ihmiset olettavat sosiaaliselta medialta 
autenttisuutta ja läpinäkyvyyttä. Sosiaalista mediaan voidaan tässä tarkoituksessa käyttää 
ns. ”kansan” keskustelufoorumina, jossa ihmisillä on vapaus keskustella ja kommentoida. 
(Erkkola, 2008, 24-25.) Kuten jo aiemmin todettiin, internettiin liittyy voimakkaasti termi 
hallitsemattomuus, koska internetiä ei mikään yksittäinen taho kontrolloi. Sama liittyy 
sosiaaliseen mediaan, sillä käyttäjillä on käytännössä katsoen vapaat oikeudet sisältöjen 
julkaisemiseen. Sosiaalinen media on useimmissa tapauksissa myös lähes reaaliaikaista, sillä 
se ei käy läpi raskaita tuotantoprosesseja, kuten toimitus tai paino. (Erkkola, 2008, 28-29.)
Sosiaalisen median parissa toimivat yksilöt voivat muodostaa yhteisön, jossa samasta 
asiasta kiinnostuneet yksilöt muodostavat yhteisön tain ryhmän, jonka sisällä voivat 
vaihtaa ajatuksia yhteisestä kiinnostavasta asiasta. Yhteisöissä mukana oleminen perustuu 
kuitenkin vapaaehtoisuuteen (Erkkola, 2008, 31-32.) Muokattavuus on olennainen asia, 
joka erottaa sosiaalisen median perinteisestä joukkoviestinnästä. Lehteen painettua 
tietoa ei voi muokata enää, vaikka julkaistu uutinen osoittautuisikin vääräksi, mutta 
sosiaaliset mediat ovat helposti muokattavissa vielä julkaisun jälkeen. (Erkkola, 2008, 36.)
Sosiaalinen media sivustot kehitettiin, jotta ihmisiin olisi helpompi pitää yhteyttä. Aluksi 
yhteyttä pidettiin vain ystäviin, mutta sittemmin sosiaaliseen mediaan ovat löytäneet 
tiensä mainostajat, poliitikot ja työyhteisöt. (Albarran, 2013, 2). Internet, ja sosiaalinen 
media on muuttanut kohtalaisesti myös yritysten asiakkaiden käyttäytymistä. Se on 
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mahdollistanut sen, että asiakkaat voivat keskustella yrityksestä ja sen tuotteista toisten 
asiakkaiden kanssa. Viesti ei tule vain yritykseltä asiakkaalle päin yksisuuntaisesti 
vaan viestit liikkuvat myös asiakkaiden välillä. (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 6.)
Puhuessani sosiaalisesta mediasta oman tutkimukseni yhteydessä tarkoitan sosiaalisen 
median alustoista, kuten Facebook, Blogger, Instagram, Twitter jne. Seuraavassa olen 
luokitellut omassa tutkimuksessani oleellisimpia sosiaalisen median alustoja Goffin (2013) 
sekä Lietsala & Sirkkusen (2008) luokitteluja mukaillen:
Bloggaus·	  (Blogger, WordPress) 
Sanotaan olevan ensimmäinen muoto sosiaalisesta mediasta. Bloggaajat kirjoittavat 
päiväkirjamerkintätyyppisiä blogipostauksia, joita ihmiset lukevat ja mahdollisesti 
kommentoivat. 
Mikrobloggaus·	  (Twitter, Tumblr)
Toimii käytönnössä samalla periaatteella kuin bloggaus, mutta merkkejä on käytettävissä 
huomattavasti vähemmän. Tästä nimi mikrobloggaus. Informaatiota pystytään 
”tweettaamaan” nettiin huomattavasti blogia nopeammin.
Sosiaalinen verkostoituminen·	  (Facebook, MySpace)
Tunnetuin ja levinnein sosiaalisen median muoto. Henkilöt luovat itselleen profiilin 
ja alkavat rakentaa itselleen sosiaalista verkostoa, joka yleensä koostuu ihmisistä, jotka 
tunnetaan myös reaalimaailmassa. 
Ammattimainen verkostoituminen·	  (LinkedIn)
Käyttöliittymältään samanlainen kuin sosiaalisen verkostoitumisen alustat, mutta on 
keskittynyt ammatillisten verkostojen rakentamiseen.
Wikit·	  (Wikipedia)
Verkossa oleva vapaa tietosanakirja, jonne yhteisö tuottaa sisältöä. 
Sisällön (median) jakaminen ·	 (YouTube, Flickr)
Kanavat, joissa voidaan jakaa mediallista sisältöä. Lähes aina tämä sisältö on myös itse 
tuotettu.
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Sosiaalinen media on usein multimediallista eli sosiaalisen median alustoilla on 
mahdollisuus jakaa erilaista sisältöä, kuten videokuvaa, tekstiä tai valokuvia. Yleensä 
nämä eri median muodot tukevat yhteisessä kontekstissa toisiaan. (Erkkola, 2008, 36.)
Onnistuakseen sosiaalinen media tarvitsee toteutuakseen kolme asiaa, joita ovat sisältö, 
yhteisö ja teknologia. Sosiaalinen media tarvitsee toimiakseen toimivan verkon, joka 
mahdollistaa mm. sosiaalisen median globaalin ulottuvuuden. Yhteisöt ovat oleellisia 
sosiaalisen median kannalta, sillä ilman yhteisöjä, ei olisi kyseessä osallistava sosiaalinen 
media, vaan palattaisiin luettavan median muotoon. Tärkein asia, mitä sosiaalinen media 
vaatii toteutuakseen, on sisältö ja sen tuottaminen. Ilman sisällöntuottamista, ei sosiaalisen 
median kanavoilla olisi mitään, josta keskustella. (Erkkola, 2008, 58-59.) Sosiaalisessa 
mediassa käyttäjän ja tuottajan väliset rajat ovat hämärtyneet, sillä käyttäjä osallistuu myös 
sisällöntuottamiseen (Erkkola, 2008, 71).
2.4 Muotoilijan rooli  
Käytettäessä muotoilusta sen englanninkielistä termiä (design), voidaan kattaa lähes 
kaikki suunnittelemiseen liittyvä toiminta. Muotoilu määritetään alasta riippuen aina 
hieman eri tavalla ja se voidaan sijoittaa jonnekin innovaatioiden, taiteen tai käsityön 
välimaastoon. (Falin, 2011, 15-16.) Teollisen muotoilukoulutuksen sisällä tämä 
jako on sen sijaan ollut kohtalaisen selvä. Teollinen muotoilija on ollut asiantuntija, 
jonka osaaminen on eriytynyt käsi- ja taideteollisesta osaamisesta materiaaliseen 
ja tuotelähtöiseen suuntaan. (Falin, 2011, 32.) Suomessa teollisen muotoilijan 
tehtävänä on perinteisesti ollut keskittyä tuotemuotoiluun (Valtonen, 2007, 280). 
Kettusen (2013) mukaan muotoilussa vaikuttaa edelleen pitkälti käsitys muotoilijasta 
itsenäisenä toimijana, jolla on yksin kyky ratkaista hänelle annettu muotoiluongelma. 
Tämä myytti nk. sankarimuotoilijasta elää yhä muotoilunkentällä vahvana ja muotoilijan 
ympärille voidaan rakentaa jopa yrityksen identiteettiä tai tuotetta myydään muotoilijan 
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nimellä. Harvemmin samalla tavoin tehdään yrityksessä työskentelevän insinöörin 
kohdalla. (Kettunen, 2013, 27; Valtonen, 2007, 284.) Falinin (2011) väitöskirjassa sivutaan 
samaa aihetta, jonka mukaan muotoilualalla elää käsitys, että muotoilun asiantuntijaksi 
voi tulla vain muotoilemalla. Asiantuntijuus syntyy lähes äärimmäisestä kyvykkyydestä 
tehdä muotoilua. (Falin, 2011, 65.) Tätä taustaa vasten muotoilijan asiantuntijuus on siis 
perinteisesti rakentunut suhteessa mielikuvaan, jossa muotoilija ratkaisee yksin rationaalis-
lineaarisia muotoilullisia ongelmia sankarimuotoilijana. Oli kyseessä sitten kuinka lahjakas 
sankarimuotoilija tahansa, muotoilijat eivät työskentele yksin (Valtonen, 2007, 289) ja kuten 
mikä muukin taito, muotoilu on taito, jota voidaan harjoittelemalla kehittää (Cross, 2007, 47).
Yleisesti muotoilukoulutuksessa toteutetaan opiskelumetodina projektimuotoista 
opetusta, jossa opiskelijat toteuttavat designprojekteja kokeneempien muotoilijoiden, 
tavallisesti opettajien, toimiessa heidän tutoreinaan (Cross, 2007, 19). Paineita 
oman nimen esille saamiseen aletaan usein rakentaa jo muotoilukoulutuksessa, 
ja opiskelijoita kannustetaan kohti sankarimuotoilijuutta (Kettunen, 2013, 
28). Pohjoismaisessa kontekstissa muotoilukoulutus tapahtuu yleensä taide- ja 
muotoilukouluissa. Muotoilun opetuksen alkutaipaleella Suomessa suosittiin hyvin 
taidepainotteista opetusta, mutta muuttui sitten enemmän insinööritieteelliseksi. 
Viime vuosikymmeninä muotoilukoulutuksen suuntaus on siirtynyt teknologisesta 
valmistusosaamisesta enemmän liiketaloudelliseen suuntaan. (Valtonen, 2007, 103.)
Muotoilijan rooli on muotoiluprosessissa viimeisten vuosikymmenien aikana muuttunut. 
Alan ensimmäiset muotoilijat katsoivat muotoilua ikäänkuin taiteellisista lähtökohdista 
ja muotoiluprosessissa keskittyivät tuotteen esteettiseen ulkomuotoon. 1960-luvulle 
tultaessa muotoilijat alkoivat nähdä koko tuotekehitysprosessin muotoilijan toimialueena, 
ja ottivat paikkansa tuotekehitystiimissä insinöörien ja markkinoinnin rinnalla. Seuraavalla 
vuosikymmenellä muotoilijat kiinnostuvat tuotteen käyttäjistä ja pyrkivät viemään muotoilua 
suuntaan, jossa ergonomia oli johtava ajatus. 1980-luku oli design-managementin 
nousukausi, jossa muotoilija siirtyi koordinoimaan organisaation tuoteportfoliota, ja 
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90-luvulle tultaessa designeri halusi ottaa yhä enemmän vastuuta muotoiluprosessista 
siirtyen tuotemuotoilusta kokonaisten elämysten muotoiluun. Vuosituhannen vaihteen 
jälkeen muotoilijat ovat vieneet eteenpäin ajatusta, että muotoiluajattelu tulee olla 
organisaatiota läpileikkaavaa tai jopa sitä ajava voima. (Valtonen, 2007, 306-308.) 
Myös Sanders ja Stappers (2008, 11) ovat kirjoittaneet muotoilun ajatusmaailman 
muuttuneen niin, että tuotteen sijaan keskitytään enemmän tuotteen käyttäjiin. 
Muotoilijan tehtäväkuva on kentällä laajentunut jatkuvasti (tuotemuotoilusta 
muotoiluajatteluun) ja on alkanut käsittää yhä suurempaa kokonaisuutta 
organisaatiossa.  Muotoilijan on kuitenkin täysin mahdotonta pystyä toimimaan 
yhtäaikaisesti asiantuntijana kaikilla teollisen muotoilun osa-alueilla organisaatiossa. 
Tämän vuoksi muotoilijan erikoistumisesta johonkin tiettyyn osa-alueeseen 
muotoilun kentällä on tullut entistä tarpeellisempaa. (Valtonen, 2007, 305.) 
Valtonen ei toki ole ainoa, joka on kirjoittanut muotoilijan roolin muuttumisesta. Falin 
ja Kettunen ovat väitöskirjoissaan tehneet päätelmiä, että muotoilijan rooli muotoilun 
kentällä on muuttunut. Ei ole olemassa yksinäistä sankarimuotoilijaa, vaan muotoilu, 
ja sitä kautta muotoilijan identiteetti, rakentuu siinä sosiaalisessa kontekstissa, jossa 
muotoilu tapahtuu (Kettunen, 2013, 191-192). Muotoilijan rooli ei keskity enää pelkästään 
muodonantamiseen liittyvään muotoilutoimintaan, vaan muotoilijan asiantuntijuus 
määrittyy siinä toimintaympäristössä, jossa hän toimii. (Falin, 2011, 105-107). Falinin 
mukaan asiantuntijuus ei kuitenkaan nykypäivänä hahmotu välttämättä koulutuksen kautta, 
vaan asiantuntijuus voi muodostua esimerkiksi harrastuneisuudesta (Falin, 2011, 26) . 
Muotoilijan tiedetään jatkuvasti keräävän itselleen visuaalista ”materiaalia” 
oman suunnittelutyönsä tueksi. ”Materiaalilla” ei tässä yhteydessä tarkoiteta 
mitään konkreettista materiaalia, vaan muotoilija etsii jatkuvasti ympäristöstään 
plastisisia muotoja ja inspiraatiota, joita voi soveltaa uusien muotoiluongelmien 
ratkaisemisessa. Kun puhutaan muotoilijan tavasta hyödyntää hänelle tuttuja ja 
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kaavamaisia ratkaisumalleja, lähestytään jo maneerin piirteitä. (Kettunen, 2013, 36.)
2.4.1 Tuotekehitys
Otsikostakin päätellen toinen hyvin olennainen käsite on tuotekehitys. Jokaisella yrityksellä, 
myös palveluyrityksellä, täytyy olla jokin tuote jota se myy kuluttajille (Kettunen, 2000, 
47). Tuotekehitys alkaa pisteestä, jossa tuotetta ei vielä ole olemassa, vaan yritys on vain 
havainnut tuotekehitysmahdollisuuden (Cagan & Vogel, 2003, 41). Toisin sanoen yritys 
huomaa, että kuluttajilla on olemassa tarve jollekin, jota ei vielä ole olemassa, mutta 
jonka yritys pystyisi tuottamaan. Yrityksen halu kehittää tuotteitaan kumpuaa yleensä 
siitä, että se haluaa kehittää kilpailukykyään markkinoilla, sillä varmasti monet kilpailevat 
yritykset haluavat tuottaa kilpailukykyisempiä ja parempia tuotteita. Tuotekehitysprosessiin 
osallistuvat yleisesti yrityksen johto, markkinointi, tuotanto sekä varsinaiset tuotekehittelijät. 
(Kettunen, 2000, 46.) Tuotekehitysprosessissa varsinkin alkuvaiheessa punnitaan, onko 
tuotekehitys kannattavaa, sillä tuotekehitykseen käytetään aina resursseja kuten aikaa tai 
rahaa. Useimmin kehitellyt tuotteet eivät kuitenkaan ole täysin uusia, vaan tuotetta on 
saatettu muuntaa vähän tai siitä on tehty uusi variaatio. (Kettunen, 2000, 48.)
Muotoilualan perinteisessä kirjallisuudessa tuotemuotoiluprosessi mielletään melko 
lineaariseksi prosessiksi (Kettunen, 2013, 15).
Kuva 5. (Kettunen, 2000, 60)
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Tällainen samantyyppinen prosessi on seuraavassa kappaleessa esittelemäni Ulrich 
ja Eppingerin konseptisuunnittelun vaiheet. Myös Sääskilahti (2013, 24) sanoo 
kirjassaan Ruokaproto, että tuotekehityskirjallisuudessa on olemassa monenlaisia 
erilaisia malleja tuotekehitysprosessin läpiviemisestä. Kirjoittajan mielestä on kuitenkin 
tärkeää saada alkuun kirkas kuva tavoitteista, jolla tuotetta lähdetään suunnittelemaan. 
Tämän jälkeen haetaan runsaasti ideoita ja niiden pohjalta valitaan tuotekonsepteja, 
joita kehitetään eteenpäin. Tuotekehitys ei perustu arvauksiin, joten muotoilijan 
tulee hankkia tietoa ja tehdä tuotetestausta prosessin aikana. (Sääskilahti, 2013, 24.) 
Vuonna 2013 julkaistussa väitöskirjassaan Mielekkyyden muotoilu Ilkka Kettunen vihjaa, että 
muotoilijan rooli on tuotemuotoiluprosessia tarkasteltaessa muuttunut. Prosessi ei ole enää 
lineaarinen, kausaaliseen logiikkaan perustuva malli, jossa tieto on ennen muotoilua, vaan 
se on muuttunut spiraalimaiseksi prosessiksi, jossa muotoilu on ennen tajuamista. Kettusen 
mukaan vuonna 2000 ilmestyneessä Muotoilun palapeli -kirjassa esitetty muotoiluprosessin 
malli pohjautuu ajatukseen, että tuotemuotoilussa tulevaisuus on ennustettavissa ja tuotteelle 
löydettävissä markkinat. Väitöskirjassa 2013 esitetty spiraalimainen malli sen sijaan kuvaa, että 
markkinat uudelle tuotteelle ovat tehtävissä, koska meidän ei tarvitse ennustaa tulevaisuutta 
(Kettunen, 2013, 16-17.) Tämä Kettusen rationaalis-lineaarinen malli toimii tuotemuotoilulle 
hyvin perinteisellä tavalla: ensin pyritään määrittelemään tuotemuotoilun tavoitteet ja 
käyttäjän tarpeet, sitten tuottamaan mahdollisimman paljon ideoita, kolmannessa vaiheessa 
seuraa ideoiden karsinta, jossa pyritään luomaan parhaat mahdolliset konseptit, esimerkiksi 
yhdistelemällä monen konseptin tuoteominaisuuksia yhteen konseptiin. (Kettunen, 2013, 21.) 
Kuva 6. (Kettunen, 2013, 17)
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Miksi sitten niin monessa alan kirjassa tuotekehitysprosessi on kuvattu lineaariseksi? 
Kettunen (2013) toteaa, että muotoilun kentällä lineaarinen malli koetaan ainoaksi 
loogiseksi keinoksi ymmärtää muotoiluprosessia. Toisaalta, muotoilun kentällä 
löytyy myös tämän lineaarisen mallin kritisoijia, joita ovat mm. Buchanan, Cross ja 
Lockwood. Jonkinlainen prosessi muotoiluprosessinkin tulee olla, sillä halutessaan 
muotoilijat voivat viettää vaikka ikuisuuden tutkien erilaisia ratkaisumahdollisuuksia 
ja taustatietoa muotoiluongelman ympärillä. Jossain vaiheessa on kuitenkin 
ymmärrettävä, milloin viedä muotoiluprojektia eteenpäin. (Cross, 2011, 121.) 
2.4.2 Konseptisuunnittelu
Tuotesuunnitteluun liittyvä alakäsite on konseptisuunnittelu. Konseptisuunnitteluun on 
alettu viitata  alan suunnittelukirjallisuudessa, jotta se on pystytty erottamaan varsinaisesta 
tuotesuunnittelusta.   (Keinonen et.a al., 2004, 28). Konseptoinnilla tarkoitetaan 
tuotemuotoiluun liittyvää vaihetta, jossa on jo päästy yli alun tuotehakuvaiheesta. On 
päädytty siihen, että uuden tuotteen kehittämiselle on tarvetta, ja tuotekehitysprosessin 
läpivieminen yrityksessä on kannattavaa. Konseptisuunnitteluvaiheessa pyritään 
täsmentämään suunnitteluhaastetta ja kartoittamaan vaihtoehtoja. (Keinonen et.a al., 2004, 
29.) Konseptointi on alkanut vaiheella, jossa asiakkaiden tarpeet ovat kartoitettu (Kettunen, 
2013, 25). Konseptin kehitysvaiheessa tulevan tuotteen kohdemarkkinat on jo määritelty 
(Ullrich & Eppinger, 1995, 16). Lisäksi konseptisuunnittelun alkuvaiheessa on ominaista, 
että kilpailijoiden vastaavat tuotteet on kartoitettu ja näitä tuloksia aletaan muokata 
mahdolliseen mitattavaan muotoon (Kettunen, 2013, 25). Tuotehaun pohjalta tuotteen 
konseptointia varten on syntynyt brief eli kirjallinen määritelmä suunniteltavan tuotteen 
perusideasta, toiminnallisuudesta, kohderyhmästä ja valmistusteknologiasta (Kettunen, 2000, 
56). Konseptimuotoilu alkaa perehtymisvaiheella, jossa kartoitetaan tuotteen suunnittelua 
varten olennaisia asioita, kuten esimerkiksi käyttäjän tarpeita ja kilpailijoiden tuotteita. 
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Ullrich ja Eppinger ovat kirjassaan Product Design and Development käyneet läpi 
konseptisuunnittelussa  yleensä   esiintyviä  vaiheita, jotka on liitteenä olevaan 
kaavioon järjestetty suunnilleen siihen järjestykseen, jossa ne tavallisesti käydään läpi. 
Konseptisuunnittelu siis alkaa samasta vaiheesta kuin tuotekehitys yleensä, eli asiakkaiden 
tarpeiden tunnistamisella. Kun asiakkaan tarpeet on tunnistettu, voidaan määrittää tuotteen 
kohdemarkkinat.
Kuva 7. (Ullrich & Eppinger, 1995, 18)
Konseptointisuunnittelun alkuvaiheessa tehdään usein myös kartoitusta markkinoilla olevista 
kilpailevista tuotteista. Alkuvaiheen jälkeen päästään konseptien generointiin eli briefiin 
vastaavia mahdollisia tuoteideoita tuotetaan lukuisia. Tämän jälkeen valitaan jatkokehitettävä 
tuotekonsepti tai konsepteja. Kun jatkokehitettävät konseptit on valittu, aloitetaan tarkempi 
yksityiskohtien suunnittelu sekä otetaan mukaan tuotannolliset ja taloudelliset perspektit. 
Konseptisuunnittelun viimeisenä vaiheena on yleisesti jonkintasoinen projektisuunnitelma 
tai strategia, että miten konseptisuunnitelmaa viedään eteenpäin yrityksessä jatkossa. 
Tuotesuunnittelu tapahtuu usein ympäristössä, jossa ei ole paljon tilaa luovalle ajattelulle 
ja tiukat aikataulut eivät salli radikaalien uusien ideoiden kehittämistä. Konseptointia 
voidaan myös tehdä siten, että irrottaudutaan tuotannon asettamista teknisistä 
reunaehdoista ja myynnin tuotantotavoitteesta. Yrityksissä voi olla käynnissä tällaisia 
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konseptointihankkeita, joiden tarkoitus on puhtaasti innovaatioiden kehittely, ei niinkään 
valmis tuote. Konseptoinnin aikana ei niinkään ole tarkoitus kehittää tuoteparannuksia 
jo olemassa oleviin tuotteisiin, mutta silloin tällöin tuotekehitysprosessissa saattaa näin 
käydä. Tämä voi olla kelvollinen tulos tuotesuunnittelullisista lähtökohdista, mutta 
konseptisuunnittelun tavoite se ei ole. Konseptisuunnittelu katsoo tuotesuunnittelua 
pidemmälle tulevaisuuteen, sillä siinä pyritään hahmottamaan aihioita tuleviksi tuotteiksi, 
joita ei välttämättä itse tuotekehitysprosessin tiiviissä aikataulussa pystytä toteuttamaan. 
(Keinonen et.a al., 2004, 29-31.) Verrattuna tuotesuunnitteluprosessiin konseptoinnissa 
ei usein ole samanlaista onnistumisen pakkoa, ja siksi konseptoinnissa rohkeiden 
tuotekokeilujen epäonnistuminenkin voidaan tulkita tulokseksi, koska tulostavoitteita ei ole. 
Konseptointisuunnittelussa syntyneillä tuotteilla voidaan myös testata markkinoita. Yritykset 
voivat esitellä radikaalisti uutta konseptia markkinoilla ja kartoittaa kuluttajien kiinnostusta 
tuotetta kohtaan. Kun konsepti lanseerataan tuotteena markkinoille, saattaa olla, että 
kuluttajat ovat jo oppineet toivomaan kyseistä tuotetta.  (Keinonen et.a al., 2004, 33-35.) 
Proto Products -hankkeessa oli hankkeen puitteissa mahdollista kehitettiin kolmenlaisia 
konsepteja, joita olivat tuotekonseptit, palvelukonseptit sekä liiketoimintakonseptit 
(Sääskilahti, 2013, 16). Tutkimuksessani en ole lainkaan paneutunut palvelu- ja 
liiketoimintakonseptin kehittämiseen, sillä omassa tutkimuksessani kummassakin casessa 
tehtiin tuotekonseptointia. Varsinainen prosessi ei toki palvelu- tai liiketoimintakonsepteissa 
eroa merkittävästi tuotekonseptoinnista. Hankkeessa kuitenkin loppujen lopuksi keskityttiin 
elintarvikealan yrittäjien uusiin tuotteisiin, eli tuotekonseptointiin (Sääskilahti, 2013, 18).
2.4.3 Co-Design
”Muotoilussa suunnitellaan oikeita ihmisiä varten” (Robertson & Simonsen, 2011, 
5). Yhteissuunnitelussa tuotteen loppukäyttäjän ja muotoilijan roolit sekoittuvat. 
Käyttäjälle annetaan valta toimia muotoiluprosessissa asiantuntijana, jolloin hän voi 
osallistua tuotteen suunnitteluun, ideointiin ja konseptin kehittämiseen. Muotoilija 
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toimii yhteissuunnittelussa muotoilun asiantuntijana käyttäjän rinnalla. (Sanders & 
Stappers, 2008, 12.) Loppukäyttäjät eivät sijaitse organisaation sisällä, vaan ovat 
niitä, jotka ostavat valmiin tuotteen markkinoilla (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 6). 
Kuva 8. (Sanders & Stappers, 2008, 12)
Muotoilussa lähimpänä crowdsourcingia on käyttäjälähtöinen suunnittelu, jossa käyttäjät 
osallistuvat enemmän tai vähemmän tuotteen suunnitteluun. Viime vuosikymmeninä 
muotoilun alalla on alettu kiinnittää yhä enenevissä määrin huomiota suunniteltavan tuotteen 
lopullisiin käyttäjiin ja heidän osallistamiseen tuotteen suunnittelussa. Tätä on tapahtunut 
erityisesti aloilla, jossa lopputuotteen valmistaminen on kallista ja aikaavievää. Nämä 
yritykset ovat huomanneet, että on valtava etu, mikäli käyttäjä osallistetaan mukaan jo tuotteen 
suunnitteluvaiheessa, jolloin kehitetty tuote vastaa käyttäjien kysyntään. (Sanders & Stappers, 
2008, 1/16 vai 5.) Lisäksi muotoilijat ovat osoittaneet kiinnostusta ottaa yhä kasvavaa roolia 
loppukäyttäjien tuntemuksessa ja organisaation sisällä (Valtonen, 2007, 296). Jotta tuotteen 
loppukäyttäjä saataisiin sitoutettua tiettyyn tuotebrändiin, muotoilijat ovat halunneet osallistua 
myös tuotteen brändin rakentamiseen. Tässä muotoilijalla on tärkeä rooli kokonaisvaltaisen 
tuote-elämyksen ja tuotteen tarinallisuuden suunnittelussa. (Valtonen, 2007, 300-301.) 
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Muotoilun tutkimuksen alalla Suomessa käytettävyys ja loppukäyttäjän mukaan ottaminen 
muotoiluprosessiin ovat tutkituimpia aiheita. Muotoilussa toki ajatellaan nykypäivänä, 
että näiden seikkojen huomioiminen muotoiluprosessia on yksi avaintekijä onnistuneen 
tuotteen suunnittelussa. (Valtonen, 2007, 294.) Myös Sandersin ja Stappersin (2008, 9) 
mukaan yhteiskehittämisellä on positiivisia vaikutuksia muotoiluprosessiin, varsinkin 
tuotesuunnittelun alkuvaiheessa. On vanhanaikaista ajatella, että tuotteen loppukäyttäjät 
voitaisiin täysin eriyttää yrityksen toiminnasta. Perinteisesti yritys on ollut tuotteen 
suunnittelemisen keskiössä, tehden päätökset esimerkiksi tuotteen lanseeraamisaikatauluista. 
Osallistavan suunnittelun kautta ollaan kuitenkin mennyt enemmän siihen suuntaa, 
että kuluttajat ottavat suurempaa roolia. (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 7-8.)
Co-designiin kuuluu sekä käyttäjäkeskeinen että osallistava suunnittelu. Käyttäjäkeskeisessä 
muotoilussa käyttäjä toimii eksperttinä, joka osallistuu muotoiluprosessiin. Käyttäjä 
voi osallistua tuotteen kehittämiseen osallistumalla johonkin tuotekehitysprosessin 
vaiheessa esimerkiksi haastattelun tai testauksen kautta. (Sanders & Stappers, 2008, 5.) 
On kuitenkin huomioitava, että muotoilussa tulee erottaa toisistaan käyttäjäkeskeinen 
(user-centered) suunnittelu sekä osallistava (participatory) suunnittelu. Mielestäni 
Sandersin ja Stapperisin artikkelissa Co-creation and the new landscapes of design 
olevassa taulukossa on loistavasti esitelty, mikä on käyttäjäkeskeisen ja osallistavan 
suunnittelun ero. Käyttäjäkeskeisessä suunnittelussa tuotteen käyttäjä on subjektina 
eli kohteena, kun taas osallistavassa suunnittelussa käyttäjä lasketaan ikäänkuin 
muotoilijan partneriksi suunnitteluprosessissa.  (Sanders & Stappers, 2008, 2/16 tai 6.) 
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Kuva 9. (Sanders & Stappers, 2008, 6)
Omaa tutkimustani tarkastellessani ajattelen crowdsourcingin kuuluvan 
enemmän juuri osallistavaan suunnitteluun, jossa lopullisen tuotteen käyttäjä on 
suunnitteluprosessin aikana muotoilijan kumppani. Sinänsä crowdsourcaamisessa ei 
ole kyse kummastakaan muotoilun ilmiöstä vaan joukkoälystä. Ei ole takeita siitä, että 
crowdsourcing-casen läpivieminen voisi muoilusta tutuilla menetelmillä onnistua. 
Proto Products -hankkeessa tehtiin yleisesti yhteiskehittämistä asiakkaiden (tässä 
tapauksessa elintarvike-yrittäjien kanssa), jossa toivottavin lähtökohta oli sellainen, 
että asiakas oli itse sitoutunut tuotekehitykseen. Monessa hankkeessa toteutetussa 
tuotekehitysprosessissa asiakkaalla oli jopa olemassa jo alustava idea tuotekehityksen 
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pohjaksi, mutta he tarvitsivat apua ideoiden kehittämiseen. Moni hyvä idea vaatii monesti 
käytännössä esimerkiksi kehitys-, brändäys- tai valmistusyhteistyötä ja siksi asiakkaat 
hakivat hankkeelta asiantuntija-apua tuotekehittämiseen.  (Sääskilahti, 2013, 10-11.)
 
Usein loppukäyttäjien mukaan ottaminen tuotekehitysprosessiin ei tapahdu kovinkaan 
syvällisesti ja muotoilijat saattavat mieltää jonkun toimintatavan käyttäjälähtöiseksi, 
sen kuitenkaan olematta sitä. Käyttäjälähtöisyys vaatii todellisuudessa aidon yhteyden 
tuotteen- tai palvelun lopullisiin käyttäjiin, ja että he voivat vaikuttaa tuotteen 
kehitykseen. (Sääskilahti, 2013, 13.) Myös käyttäjäkeskeisessä muotoilussa noudatetaan 
yleisesti rationaalis-lineaariselle muotoiluprosessille tyypillistä kaavaa, keskittymällä 
tuotteen loppukäyttäjiin ja tuotemuotoilun alkuvaiheen varhaisiin vaiheisiin. Tällöin 
käyttäjälähtöinen muotoilu on vain käyttäjätietojen keräämistä muotoiluprosessia 
varten ja käyttäjä jää prosessissa objektin asemaan. (Kettunen, 2013, 29.)
2.4.4 Osallistava muotoilu (Participatory design)
Robertson ja Simonsen (2011, 2) ovat määrittäneet kirjassaan osallistavan muotoilun 
tarkoittavan seuraavaa: Prosessi, jossa käyttäjät toimivat yhtäaikaa kahdessa roolissa; tuotteen 
muotoilijoina ja käyttäjinä. Varsinaiset muotoilun ammattilaiset toimivat tässä prosessissa 
loppukäyttäjien rinnalla tutkien, ymmärtäen, kehittäen ja tarjoten oman ammattitaitonsa 
suunnittelun käyttöön, jotta lopullisesta tuotteesta tulisi mahdollisimman hyvä. (Robertson 
& Simonsen, 2011, 2.)
Ihmisillä on markkinoilla tarjolla yhä enenevissä määrin tuotteita, mutta silti he 
vaikuttavat tyytymättömiltä (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 5). Tästäkin syystä käyttäjien 
osallistaminen on tärkeää. Osallistavan muotoilun hyödyt alalla huomattiin jo kohtalaisen 
aikaisin, ja osallistavan suunnittelun tutkimussuuntaus oli yksi muotoiluntutkimuksen 
alkuaikojen suuntauksista. Manchesterissa järjestettiin vuonna 1971 ”The Design 
Participation Conference”, jossa esiteltiin suuntausta, jossa tuotteen käyttäjä otettiin 
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mukaan tuotteen suunnitteluprosessiin. Osallistavalla suunnittelulla voidaan saada aikaan 
hyvinkin menestyksekkäitä tuotteita, ja tästä syystä Manchesterissa järjestetyn konferenssin 
tutkimustulokset otettiin ilolla vastaan monissa johtavissa muotoilumaissa. Osallistavan 
muotoilun konseptia voidaan soveltaa ja varioida laajasti, kunhan tuotekehitysprosessissa 
toimiva ammattimuotoilija on tietoinen käyttäjien arvoista. (Bayazit, 2004, 22.) Samoihin 
aikoihin myös pohjoismaisessa kontekstissa havaittiin osallistavan suunnittelun hyödyt, jossa 
tietyn alan asiantuntijat voitiin ottaa mukaan suunnitteluun kehittämään entistä parempia 
tuotteita (Sanders & Stappers, 2008, 7-8).
Oman aiheeni näkökulmasta on erittäin mielenkiintoista, että ensimmäisiä ilmentymiä, 
jossa osallistavaa suunnittelua käytettiin, tapahtui informaatioteknologian alalla. Tarkemmin 
määriteltynä avoimen lähdekoodin muodossa, eli käyttäjät (koodaajat) pääsivät vapaasti 
muokkaamaan lähdekoodia internetissä tuotteen parantamiseksi. (Robertson & Simonsen, 
2011, 4.)
Osallistaminen (participation) on oletetusti osallistavan suunnittelun ydin. Tämä tarkoittaa 
sitä, että muotoilijan tulee hyväksyä tuotteen loppukäyttäjän rooli tasavertaisena osallistujana 
muotoiluprosessissa. Verrattaessa osallistavaa suunnittelua ja käyttäjäkeskeistä suunnittelua, 
tuotteen loppukäyttäjä ei ole vain informatiivinen lähde vain tuotteen suunnittelija. 
(Robertson & Simonsen, 2011, 5.) Muotoilija on kuitenkin osallistavassa suunnittelussa 
edelleen tuotannon asiantuntija (Sanders & Stappers, 2008, 12). Juuri tarjoamalla osallistavan 
muotoiluprosessin käyttöön osaamistaan ja muotoilutyökaluja, muotoilija voi kannustaa 
ihmisiä paremmin osallistumaan suunnitteluun luovasti. Muotoilija tuo osallistavan 
suunnittelun prosessiin ammattitaitonsa esimerkiksi visuaalisuuteen liittyen. (Sanders & 
Stappers, 2008, 15-16.) 
Osallistava suunnittelu ei ole mennyt eteenpäin sellaisella vauhdilla kuin olisi voinut odottaa, 
sillä osallistuvan suunnittelun piirissä vallitsi pitkään käsitys, että “osallistujina” voidaan 
hyödyntää ainoastaan alan asiantuntijoita (Sanders & Stappers, 2008, 9). Jos yrityksessä 
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halutaan hyödyntää osallistavaa suunnittelua, on tärkeää, että yritys pystyy toimimaan 
vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Hyvän dialogin synnyttäminen organisaation ja 
tuotteen loppukäyttäjien välille voi olla haastavaa. (Prahalad & Ramaswamy, 2004, 9.) 
Yleisimmin osallistavasta suunnittelusta puhuttaessa tarkoitetaan tuotteen loppukäyttäjän 
mukaan ottamista muotoiluprosessiin, mutta osallistava suunnittelu voi tapahtua 
myös organisaation sisällä. Valtaosa osallistavan muotoilun tutkimuksesta kuitenkin 
liittyy tällaisiin organisaatiosta ulospäin suuntautuviin muotoiluprosesseihin. 
(Kettunen, 2013, 19-20.) Rationaalis-lineaarinen muotoiluprosessimalli yhdistetään 
muotoilukirjallisuudessa myös osallistavaan suunnitteluun.  (Kettunen, 2013, 190). 
Sääskilahti (2013, 13) sanoo, että tuotekehityksessä on yleisesti pidetty tärkeänä, että 
sekä asiakkaat (yrittäjät) ja tuotteen loppukäyttäjät osallistuvat kehitysprosessiin. Nämä 
tahot voidaan ottaa mukaan suunnitteluun esimerkiksi työpajoissa tai vaihtoehtoisesti 
internetin kautta. Internetin kautta käyttäjien kehittämispanosta on helppo hyödyntää. 
(Sääskilahti, 2013, 13.) Samaa ajatusta Proto Products -hankkeesta käytin hyväksi omassa 
tutkimuksessani, jossa toteutimme kaksi konseptisuunnitteluprojektia sosiaalisessa 
mediassa. Nämä kaksi sosiaalisen median kehitys-casea muodostivat tutkimusaineistoni.
Yhteiskehittämisen etuna ei pelkästään ole, että käyttäjä pääsee osallistumaan 
suunnitteluprosessiin. Yrityksen näkökulmasta hyötyjä ovat myös, että internetissä 
voidaan myös olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Yritys voi rakentaa brändiä tai 
tuotetta internetissä jo ennen kuin lanseeraus on edes tapahtunut. (Sääskilahti, 2013, 13.)
2.5 Kirjallisuuskatsaus ja aikaisemmat tutkimukset aiheesta 
Omaan tutkimusaiheeseen liittyvien kirjoitusten läpikäyminen aloitetaan usein tutustumalla 
samaan aiheeseen liittyviin kirjoihin, artikkeleihin ja tieteellisiin julkaisuihin, kuten 
raportteihin. Kirjoista on helppo löytää yleensä perusteellisempaa tietoa aiheesta sekä 
      41
teorioita, kun taas artikkelit tarjoavat viimeisimpää tietoa aiheesta. (Patel & Davidson, 1991, 
33.) Mitä paremmin tutkimusongelma on hahmottunut kirjallisuuden etsintävaiheessa, sitä 
helpompaa on sopivan materiaalin löytäminen. (Patel & Davidson, 1991, 34). Aineiston 
etsintä tuotti siinä mielessä minulle haasteita, etten tosiaan, ennen tutkimukseni aloittamista 
tiennyt paljon ilmiöstä nimeltä crowdsourcing. Sopivan materiaalin etsiminen oli siis 
aluksi täysin hakuammuntaa. Lisäksi minua hämmentää amerikkalainen tyyli kirjoittaa. 
Varteenotettavissakin julkaisuissa, kuten The Wisdom of Crowd tai The Power of Crowd 
tuntuu olevan hyvin kaupallinen tyyli.  
Yritämme löytää tutkimuskirjallisuudesta omaan tutkimukseemme liittyvää aineistoa, 
jonka pohjalta muodostaa teoreettisen viitekehyksen. Jos on löydettävissä tutkimusta 
samasta aiheesta, olisi tietenkin ihanteellista peilata omia tutkimustuloksia oman alan 
vastaavan tutkimuksen kanssa. Itselleni oli haastavaa aluksi löytää yhtään minkäänlaista 
tieteellistä tutkimusta aiheesta, varsinkin kun aloitin gradun tekemisen jo vuonna 2011 
Proto Products -hankkeessa. Oman alan tutkimuskirjallisuudesta voi myös saada ideoita, 
mihin suuntaan lähteä omaa tutkimusta viemään. (Patel & Davidson, 1991, 34.) Lisäksi 
samaan aiheeseen liittyvästä tutkimuksesta on lähdekirjallisuuden läpikäymisestä hyötyä. 
Kirjallisuuskatsauksessa olen lukenut crowdsourcingiin liittyvää kirjallisuutta. 
Crowdsourcingista löytyy monta kokonaista kirjaa, joihin perehdyin tutkimusprosessin 
aikana. Esimerkiksi Jeff Howe, jota pidetään ilmiön ”isänä”, sillä hän kirjoitti ensimmäisenä 
crowdsourcingista vuonna 2006 The Wired -lehdessä. Kirjallisuuden avulla olen avannut 
crowdsourcingiin liittyviä käsitteitä ja tutkia crowdsourcingia ilmiönä. Kirjallisuus on ollut 
liiketalouteen ja markkinointiin liittyvää. Aloitin lukemalla Jeff Howen kirjan: How the 
Power of Crowd is Driving the Future of Business. Kirja käsittelee lähinnä crowdsourcingin 
historiaa, miten se on syntynyt. Erittäin tärkeässä roolissa kirjassa ovat case-kuvaukset, 
joissa käydään yksityiskohtaisesti läpi onnistuneita crowdsourcing- prosesseja. Prosesseissa 
saavutettuja tuloksia lopullisen hyödynnettävyyden kannalta ei niinkään keskitytä pohtimaan. 
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Aloittaessani hankkeen parissa 2011 aiheesta ei oltu kirjoitettu edellä mainittuja teoksia 
lukuunottamatta paljoakaan. Erityisesti muotoilun näkökulma crowdsourcaamisessa 
oli hukassa. Sittemmin, todennäköisesti sosiaalisen median voimakkaan kehittymisen 
myötä, crowdsourcingista on ilmestynyt useita kirjoja ja artikkeleita. Alan 
kirjallisuus on pääsääntöisesti englanninkielistä. Viimeisimmän vuosien kuluessa 
eniten suomenkielisiä tutkimuksia on ilmestynyt sosiaaliseen mediaan liittyen.
Metodikirjallisuudesta hyviä teoksia olivat tietenkin Pirkko Anttilan kirja, jossa on erittäin 
hyvin kerrottu taiteeseen liittyvistä tutkimusmetodeista. Se auttoi minua hahmottamaan 
erityisesti, mikä on ollut oman graduni tutkimusmenetelmä, ja mitkä asiat ovat taas 
liittyneet aineiston käsittelyyn ja analysointiin.  Metodikirjallisuuden lukemisessa oli 
omia haasteitaan, sillä ajattelin hyvin pitkälle tutkimukseni olevan tapaustutkimusta. 
Tavattuani graduohjaajani, ja luettuani Ilkka Kettusen väitöskirjan Mielekkyyden 
muotoilu tajusin, että tutkimuksessani on  kyse etnografisesta tutkimuksesta, tarkemmin 
sanottuna autoetnografisesta tutkimuksesta. Kettusen väitöskirja on opastavuudessaan 
ollut minulle eräänlainen ”raamattu” tutkimusmetodien näkökulmasta. Kyseisestä 
kirjasta sain myös omaa tutkimustani ajatellen hyviä etnografisia lähdekirjoja.
Lapin yliopistosta valmistuneiden tohtoreiden väitöskirjat toimivat minulle kirjoina, jotka 
johdattivat ajatukseni muotoilun pariin ja muotoilijan rooliin. Muotoilussa perehdyin 
myös yhteiskehittämisen ja osallistavan suunnittelun tunnetuimpien tutkijoiden, 
kuten Elizabet Sandersin artikkeleihin. Lisäksi luin alan perusteoksia tuotekehitys-ja 
konseptisuunnittelusta. ProtoProducts -hankkeessa tutkijana toiminut Mikko Sääskilahti 
julkaisi 2013 Ruokaproto -julkaisun, jonka sisältö liittyy merkittävästi hankkeeseen. 
Patel ja Davidson (1991, 33) toteavat tutkimusmetodikirjassaan, että kirjallisuuden 
läpikäyminen on aikaavievää puuhaa. Toivon, että olisin aikaisemmassa vaiheessa 
tiedostanut sen, miten paljon kirjojen ja artikkeleiden kahlaamiseen menee 
aikaa, sillä läpi tulee käytyä myös paljon aineistoa, jota ei omassa tutkimuksessa 
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voi hyödyntää. Aineistoa läpi käydessään ei myöskään saa liiaksi takertua 
mielenkiintoisiin ilmiöihin, vaan on pidettävä raja tiukasti oman tutkimuksen ympärillä. 
3. AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMÄT
Tutkimukseni on laadullinen tutkimus, jossa tutkimusmenetelmänä on ollut etnografinen 
tutkimus, tarkemmin sanottuna autoetnografinen tutkimus. Aineistonani minulla on 
ollut Proto Products -hankkeessa kerätyt kaksi casea. Caset on esitelty yksityiskohtaisesti 
kappaleessa 4. Caseista on kenttämuistiinpanojen, crowdsourcing-casejen ja case-
kuvausten kautta muodostunut oma tutkimusaineistoni. Tutkimusaineiston olen 
kerännyt havainnoimalla, crowdsourcaamalla ja kirjoittamalla kenttäpäiväkirjaa.
3.1. Valittu tutkimusmenetelmä
Tutkimuksen tulee olla sellainen, että sen empiirinen läpivieminen on mahdollista. 
Esimerkiksi järkevän tutkimuksen tekeminen siitä, onko Jumalaa olemassa, tuntuu 
aika mahdottomalta. (Patel & Davidson, 1991, 32.) Laadullisessa tutkimuksessa 
tutkijalle on ominaista perehtyä tarkasti tutkimuskenttään esimerkiksi osallistavan 
havainnoinnin avulla ja usein tutkija pyrkiikin pääsemään sisälle johonkin 
sosiaaliseen yhteisöön. Tutkijalle laadullinen tutkimusprosessi on yleensä myös 
oppimismatka, jossa koko tutkimuksen ajan kasvatetaan tietoa tutkittavasta ilmiöstä. 
Pyörittelin pitkään mielessäni, että omassa tutkimuksessani on kyse tapaustutkimuksesta. 
Tapaustutkimuksessa on tarkoitus intensiivisesti tutkia jotain sosiaalista kohdetta. 
Tutkimus kohdistuu tapaustutkimuksessa usein yksilöön, ryhmiin, laitoksiin tai 
yhteisöihin ja tutkimuskohteena voi olla esimerkiksi tausta- ja ympäristötekijöiden 
selvittäminen, ajankohtainen tilanne sekä sisäiset tai ulkoiset tekijät. (Anttila, 1996, 252.) 
Lopulta tutkimusmenetelmäksi valikoitui etnografinen tutkimus, tarkemmin sanottuna 
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autoetnografinen tutkimus. Parhaimman oivalluksen siitä, että kyseessä on etnografinen 
aineisto, sain lukiessani Pirkko Anttilan kirjaa Tutkimisen taito ja tiedon hankinta. Kirjassaan 
Anttila (1996, 307) sanoo, että etnografista tutkimusta ”voidaan joissakin tapauksissa käyttää 
samaa ilmiötä heijastavien yksittäistapausten vertailuun ja vertailun pohjalta ilmiön parempaan 
uudelleen määrittelyyn.” Myös Collin ja Paloniemi (2010) huomauttavat, että etnografinen 
tutkimus soveltuu hyvin erilaisten yhteisöjen toimintakulttuurien tutkimiseen ja että se on 
hyvin tyypillinen empiirinen laadullinen tutkimusote (Paloniemi & Collin, 2010, 204-205). 
Etnografian, kuten muutaman muunkin tutkimusmenetelmän, juuret tulevat antropologiasta 
ja antropologien halusta ymmärtää vieraita, outoja kulttuureita. Sittemmin etnografiaa 
on käytetty erilaisten organisaatioiden mm. koulujen tutkimiseen ja nykyään etnografista 
tutkimusta voidaan jo hyödyntää melkein millä tahansa tutkimusalueella. (Paloniemi & 
Collin, 2010, 204.) Etnografisessa tutkimuksessa pyritään ymmärtämään ihmisten toimintaa ja 
siihen liittyviä sosiaalisia prosesseja. Tulee myös huomioida miten etnografiassa tutkimuksen 
kohteena olevat henkilöt muodostavat käytäntöjä ja kulttuuria kontekstissa.  Tutkimus 
tapahtuu yleensä todellisessa, aidossa ympäristössä eli ”kentällä”. Etnografiassa tavoitteena 
on kuvata, mitä tässä aidossa toimintaympäristössä tapahtuu ja miten ihmiset siellä toimivat 
vuorovaikutuksessa muiden samassa yhteisössä olevien ihmisten kanssa. Tekemästään 
kenttätutkimuksesta tutkijan on tarkoitus saada aineistoa, jota hän voi myöhemmin 
analysoida tutkimuksessaan. (Vuorinen, 2005, 63; Paloniemi & Collin, 2010, 204-205.) 
Onko etnografinen tutkimusmenetelmä muotoilijalle yleinen tapa tehdä tutkimusta? 
Käyttäjäkeskeisen muotoilun prosessit muistuttavat etnografisen tutkimuksen prosesseja. 
Käyttäjäkeskeisessä muotoilussa muotoilijalla on tapana tutkia esimerkiksi tuotteen oikeita 
käyttäjiä todellisessa tilanteessa. (Hämäläinen et al. 2011. 63-65.) Tutkittaessa osallistavaa 
suunnittelua etnografia on tähän tarkoitukseen mitä mainion tutkimusmenetelmä, sillä niiden 
käyttämisellä samassa tutkimuksessa voi saavuttaa synergiaetuja. Etnografisessa prosessissa 
tutkija kerää kentällä, eli tietyssä sosiaalisessa kontekstissa,  tietoa tutkimuskohteena 
olevista ihmisistä ja heidän vuorovaikutuksestaan. Osallistavissa suunnitteluprosesseissa 
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muotoilijalle yleensä tarjoutuu hyvä tilaisuus viettää aikaa kentällä ollen mukana 
osallistavassa suunnittelussa yhdessä loppukäyttäjien kanssa. (Blomberg & Karasti, 2011, 90).
Etnografiassa tutkimukseen liittyy kysymys, miten tutkija pääsee tutkittavaan yhteisöön 
eli kentälle ja miten hän jalkautuu sinne (Paloniemi & Collin, 2010, 210). Paloniemi ja 
Collin (2010, 214) kertovat esimerkkinä tutkimuksesta, jossa he olivat tarkkailleet kirurgian 
erikoisosastoa. Tätä tutkimusta suunniteltaessa he olivat keskustelleen paljon henkilöstön 
kanssa siitä, mistä tutkimuksessa on kysymys. He kokivat, että henkilöstölle on tärkeää 
kertoa, etteivät tutkijat ole kentällä arvostelemassa kenenkään työtä vaan tarkoituksena 
on nimenomaan saada mahdollisimman tarkka kuva heidän jokapäiväisestä työstään. 
(Paloniemi & Collin, 2010, 214.)
Etnografinen aineisto kootaan osallistuvan observoinnin eli havainnoinnin avulla. 
Etnografinen tutkimus lähtee siitä ajatuksesta, että kaikilla tutkimukseen osallistuvilla 
on aktiivinen rooli tutkimuksessa ja tutkija itsekin muokkaa tutkimusta. (Anttila, 1996, 
305.) Verrattuna esimerkiksi Grouded Theoryyn, tutkija ei pyri välttämättä etnografisessa 
prosessissa luomaan uutta teoriaa (Anttila, 1996, 307). Etnografinen prosessi voidaan siis 
jakaa kahteen vaiheeseen: kenttävaiheeseen, jossa tutkija tekee havaintoja, sekä kirjoitus- 
ja lukuvaiheeseen, jossa saatu analyysi kirjoitetaan tarinalliseen muotoon (Kettunen, 2013, 
70). Metodioppaissa vaiheet jaetaan yleensä loogisesti eteneviksi, mutta todellisuudessa 
havainto- ja kirjoitusvaihe kulkevat osittain lomittain. Kentälläolovaiheesta syntyy valtavasti 
muistiinpanoja, jotka tutkijan tulee puhtaaksikirjoittaa ja jäsennellä. Etnografisessa 
tutkimuksessa aineistoa ehtiikin yleensä kentällä syntyä nopeammin, mitä tutkija ehtii sitä 
analysoida. (Palmu, 2007, 144-145.)
Muotoilijat ovat siis tottuneita käyttäjäkeskeisessä muotoilussa soveltamaan näitä 
etnografiasta saatuja oppeja tutkiessaan lopullisen tuotteen käyttäjiä. Menestyksellinen 
tuotemuotoiluprosessi vaatii yleensä onnistuakseen kenttätyötä ja käyttäjien 
tarkastelemista, jolloin saadaan hyvin tietoa käyttäjiltä. (Hämäläinen et al. 2011. 66-67.) 
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Paloniemi ja Collin (2010, 206) sanovat, että etnografit työskentelevät perinteisesti yksin, 
erityisesti kenttätyössään. Etnografisessa prosessissa ihminen tulkitsee ymmärtämäänsä 
todellisuutta omien kokemustensa valossa ja ymmärrys prosessoituu hänen oman käsityksensä 
kautta. Etnografisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii asettumaan rooliin, jossa hän haluaa 
ymmärtää tutkittavaa prosessia tutkimukseen osallistujien näkökulmasta. Tutkija haluaa 
myös ymmärtää taustalla vaikuttavia merkityksiä, jotka muokkaavat tutkittavien osallistujien 
käsitystä. (Anttila, 1996, 305.) Kun etnografinen tutkija viettää paljon aikaa tutkittavien 
kanssa samassa yhteisössä, on hänen pohdittava omaa rooliaan suhteessa aineistoon 
(Paloniemi & Collin, 2010, 214). Etnografiassa tutkija on kuitenkin aina ruumiillisesti 
läsnä yhteisössä, jota tutkii, ja näin ollen hän on väistämättä läsnä tutkimustilanteessa. 
Tällainen kokemus antaa tutkijalle helposti mahdollisuuden tutkia omaa representaatiotaan 
tilanteessa, mutta toisaalta etnografisen tutkimuksen ei ole tarkoitus olla vain tutkijaminän 
reflektointia. (Palmu, 2007,148.)  
Etnografisen prosessin aikana tutkija kerää aktiivisesti aineistoa. Tällaista aineistoa voivat 
olla mm. tutkijan omat muistiinpanot, video- ja äänitallenteet ja/tai työnäytteet. Syntyy 
dokumenttiaineistoa, jonka kautta tutkija pyrkii samaan aineiston analyysivaiheessa 
kokonaisvaltaisen kuvan seurattavan kohteen toiminnasta, sen lainalaisuuksista ja 
rutiineista. (Anttila, 1996, 306.) Onnistunut kuvaus ja analyysi ovat olennaisia etnografisessa 
tutkimuksessa, sillä niiden pohjalta pyritään muodostamaan johtopäätöksiä, joko 
deduktiivisen tai induktiivisen päättelyn kautta (Isomäki, Lappi & Silvennoinen, 2013, 152).
Etnografia soveltuu hyvin tutkimusmenetelmäksi silloin, kun tutkimuskohteesta halutaan 
yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi havainnoinnin ja muiden aineistonkeruumenetelmien 
avulla. Näitä muita tyypillisiä etnografisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmiä voi 
havainnoinnin lisäksi olla kenttäpäiväkirjat ja -muistiinpanot, haastattelut ja muut 
dokumentit. (Paloniemi & Collin, 2010, 205.) Etnografista tutkimusta on internetissä 
tehty varsin vähän, sillä yleensä etnografi toimii kentällä, joka on reaalimaailmassa 
sijaitseva sosiaalinen konteksti (Isomäki, Lappi & Silvennoinen, 2013, 150). 
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Sen lisäksi, että etnografille saattaa asettaa haasteita kentälle pääseminen, voi myös 
tutkimuksesta raportoiminen kirjalliseen muotoon olla hankalaa. Kentällä koetut havainnot 
eivät tunnu taittuvan kirjalliseen asuun. Lisäksi tutkijalla voi olla ongelma, että hän 
haluaa selittää kentällä kokemaansa itsellensä ymmärrettävään muotoon. (Salo, 2007, 
227-228.) Varsinkin aloittelevilla tutkijoilla on usein pelkoja ”oman äänen kuulumisesta” 
tutkimuksessa, ja että tutkijan kuuluisi pysyä tutkielmassaan taustalla tutkimuksen 
loppupuolelle asti. Tutkimusteksti saa kuitenkin olla henkilökohtaista, ja yleensä aktiivinen 
puhuja on lukijan näkökulmasta tekstissä kiinnostavampi entä passiivinen. (Salo, 2007, 230.)
Antropologian kentällä on ollut havaittavissa trendi, että etnografissa on alettu keskittymään 
itseensä ja itsensä reflektoimiseen tutkimuskohteena. Tällöin puhutaan niin sanotussa 
autoetnografiasta. Autoetnografi tarkastelee etnografisessa tutkimusprosessissa kentällä 
tutkittavien subjektien lisäksi myös itseään. (Chang, 2008, 45.) ”Toisin kuin etnografi, 
autoetnografi osallistuu aktiivisesti tapahtumaan ja vaikuttaa siihen, mihin suuntaan 
tapahtuma etenee.” Autoetnografinen aineisto on siis tutkijan oma tulkinta hänen 
havainnoimastaan prosessista (Kettunen, 2013, 71-72.) Kuitenkaan autoetnografiassa tutkija 
ei keskity pelkästään itsensä tutkimiseen vaan hän käyttää itseään työkaluna ymmärtääkseen 
muita samassa yhteisössä toimivia (Chang, 2008, 48-49).
Metodologisesta näkökulmasta autoetnografia on tutkimusmenetelmänä samanlaista kuin 
muukin etnografia, sillä autoetnografit seuraavat etnografista tutkimusprosessia. Myös 
autoetnografit keräävät kentällä tutkimusaineistoa eli dataa, jota kulttuurisen ymmärryksensä 
valossa tulkitsevat ja analysoivat. Etnografien tapaan aineiston keräämiseen voidaan käyttää 
esimerkiksi havainnointia tai haastatteluja. Eroavaisuus tulee, että aineiston puhtaaksi 
kirjoittamisvaiheessa autoetnografin tulee erottaa, mikä on häneen itseensä liittyvää reflektointia 
ja mikä vastaavasti muihin subjekteihin liittyvää havainnointia. (Chang, 2008, 48-49.) 
Autoetnografian kiistaton etu on, että se on erinomainen työkalu, jolla tutkija voi 
ymmärtää muista samassa sosiaalisessa kontekstissa olevia tutkittavia. Autoetnografia on 
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myös tutkijalle ”tutkija-ystävällinen” tapa raportoida tutkimusta, sillä autoetnografinen 
kirjoitustyyli, jossa tarkastellaan myös tutkijaa itseään, vetoaa yleensä lukijoihin enemmän 
kuin perinteinen tutkimuksellinen kirjoitustyyli. Autoetnografisesta kirjoituksesta lukijan on 
melkein helpompi päästä sisään tutkimusprosessiin, koska kirjoitustyyli on samaistuttavaa. 
(Chang, 2008, 52-53.)
Autoetnografin on hyvä pitää mielessä, erityisesti aineistoa analysoidessaan, että 
aineistoon, jossa on itse ollut tutkimuksen kohteena, tulee suhtautua aivan yhtä kriittisesti 
kuin muuhunkin aineistoon (Chang, 2008, 49). Tutkimusmenetelmänä autoetnografiaa 
on kritisoitu muun muassa siitä, että autoetnografi saattaa intoutua kirjoittamaan 
kaunokirjallista tarinaa vain itsestään unohtaen muut kentällä olijat tai hyödyntämään oman 
muistinsa kätköstä valikoivasti vain tutkimusta hyödyttäviä huomioita (Chang, 2008, 55). 
3.2 Tutkimusaineisto
Aineistona omassa tutkimuksessani olen käyttänyt Kauppayhtiön ja Lapin Laitumien 
kanssa tehtyjen casejen aineistoa. Näiden kahden casen prosessikuvaukset 
on esitelty luvussa 4. Prosessikuvausten lisäksi aineistoni muodostuu omista 
päiväkirjamerkinnöistäni prosessin läpiviemisvaiheessa. Kolmannen osan aineistoni 
muodostaa kahteen caseeni liittyvät crowdsourcing-prosesessit, jotka on toteutettu 
sosiaalisessa mediassa. Näistä kahdesta olen litteroinut netistä saatavissa olevan aineiston.
Aineiston kokoamismenetelmänä päädyin tallentamaan sosiaalisessa mediassa käydyn 
tuotekehitykseen liittyvän keskusteluketjun sellaisenaan, julkistamatta kuitenkaan 
keskustelua käyneiden henkilöiden nimiä. Päädyin valitsemaan nämä kahdentyyppiset 
aineistot, sillä mediassa esitellyt case esimerkit olivat hyviä esimerkkejä onnistumisesta. 
Valitut Proto Products –hankkeessa kehitetyt caset päätin joka tapauksessa ottaa 
esimerkeiksi graduuni, sillä epäonnistumisestakin voisin raportoida ja tehdä johtopäätöksiä.
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Aineistoni on suppeahko, joten jo heti alusta asti oli selvää, että aineisto ei täytä määrälliselle 
aineistolle asetettuja vaatimuksia, vaan kyseessä on laadullinen eli kvalitatiivinen aineisto. 
Olen tyytyväinen keräämääni aineistoon, sillä case-tapaukset, jotka valikoituivat aineistoiksi 
graduuni, olivat toteutukseltaan erilaisia, mutta niissä oli myös mukavasti yhtymäkohtia, ja 
saatoin käyttää hyväksi niiden samankaltaisuutta jossain määrin. Kaikissa hyödyntämissäni 
caseissa  kehiteltiin elintarviketuotetta. Mielestäni oli hyvä, että lopputuote oli kaikissa 
caseissa samantyylinen, jolloin pystyin maksimaalisesti keskittymään prosessin seuraamiseen, 
eikä huomiotani vienyt se, mitä prosessin lopputuloksena syntyi. Mielestäni sellaisia 
crowdsourcing-caseja, jossa toisessa lopputuloksena on auto ja toisessa keksipaketti, olisi 
ollut hankala vertailla keskenään. Aineiston keräämisen helppouden mahdollisti mukanaolo 
hankkeessa. Tutkijan tulee muistaa tehdä tutkimuksen aikana riittävästi muistiinpanoja, jotta 
analyysivaiheen tekeminen on helpompaa myöhemmässä vaiheessa (Grönfors, 2001, 127). 
Aineiston epistemologiset perusteet ovat hieman heikot, sillä aineisto perustuu pääosin 
omiin kokemuksiini. En ole johdonmukaisesti tallentanut aineistoa, vaan se on pitkälti 
omien muistikuvieni varassa. Toisaalta aineiston kerääminen kaikki tutkimuseettiset 
näkökulmat huomioiden tuntuu haastavalta, sillä en ole tehnyt aikaisemmin tutkimustyötä. 
 
3.2.1. Tutkimusaineiston keräämisen suunnittelu
Oman tutkimusaineiston keräämistä on syytä suunnitella, sillä aineiston käsitteleminen 
ja analysointi helpottuu huomattavasti, mikäli prosessia on etukäteen mietitty. Usein 
suunnittelun aikana myös omat ajatukset selkiytyvät, ja kun tutkimusta on suunniteltu paperilla 
etukäteen, on siitä helpompi bongata mahdolliset virheet.  Tutkimusaineiston kerääminen 
vaatii paljon etukäteissuunnittelua, kuten keitä ovat tutkittavat henkilöt, mitä heiltä kysytään, 
ja mikä on aikataulu, jossa tutkimusaineisto kerätään. (Patel & Davidson, 1991, 48-49.) 
Aineiston keräämistä suunniteltiin ensimmäisenä esimerkki-caseja etsimällä. Etsimme 
kansainvälisten yrityksien tekemiä crowdsoursing-kampanjoita internetistä. Viisi caseani 
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ovat siis Ben & Jerry´s ”Do the World a Flavor”, Dunkin Donut´sin Donut Generator, 
Mountain Dewn Dewmocrazy, Veen Watersin Facebook-kampanja ja Threadless-t-paita 
sivusto. Ainakin Ben & Jerry´s Flavor generator -kampanja on nostettu malliesimerkiksi 
useissa crowdsourcingia käsittelevissä webissä julkaistuissa crowdsourcing-artikkeleissa. 
Etsimme lisää tietoa netistä onnistuneista crowdsourcing-caseista. Ongelma oli vain, 
että löytämämme caseissa esiteltiin lähinnä projektien vaiheet pikaisesti ja lopputulema. 
Sinänsä välivaiheita tai tuotekehitys-yksikön yms. sisällöntuottajatahon panosta ei 
niinkään ollut saatavilla. Innostavista ja onnistuneista projekteista saimme kuitenkin lisää 
materiaalia ja ajatusta siitä, miten lähteä viemään omia casejamme käytännössä eteenpäin.
Havainnoidessani näitä esimerkki-caseja, en sinänsä ajatellut vielä paljon omaa graduani, 
sillä hain näistä caseista mallia omiin crowdsourcing-caseihin. Yritin kerätä niistä hyviä 
käytäntöjä, joilla voisin saada mahdollisimman hyviä tuloksia omista caseistamme 
hankkeessa. Jossain vaiheessa oivalsin, että tämä malli-casejen etsiminen internetistä 
oli ollut hyvin olennainen osa oman graduni aineistonkeruun suunnittelua. Etsin 
caseja netistä lukemalla artikkeleita, ja vierailemalla yritysten nettisivuilla. Valitsimme 
neljä viidestä esimerkkicasesta elintarvike-alalta. Koska ProtoProducts -hanke oli 
elintarvikkeiden tuotekehitystä, koin, että saisin enemmän hyötyä irti tarkastelemalla 
vastaavanlaisia caseja. Toki tutkimusvaiheessa kävin läpi monenlaisia caseja ja yrityksiä, 
mutta loppusuoralle valikoituvat nämä yritykset. Elintarvikkeita valmistavien yritysten 
joukkoon valikoitu kuitenkin yksi klassisimmista crowdsourcingia harjoittavista yrityksistä, 
joka on Threadless-t-paita firma. Juuri Threadless –kampanja on nostettu useita kertoja 
esiin Jeff Howen kirjassa How the Power of the Crowd is Driving the Future of Business. 
Näistä viidestä caseista, joita havainnoin netistä meillä ei ollut käytössä mitään yritysten 
tarjoamaa materiaalia, vaan esiin nostetut asiat perustuivat omiin havaintoihini. Havainnot 
perustavat käytännössä siihen, että osallistuimme itse kyseisiin crowdsourcing-caseihin ja 
lisäksi saimme tietoa, miten caset olivat onnistuneet lukemalla asiasta mediasta. Alapuolelle 
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olen nopean nelikentän siitä, mihin kategoriaan kyseiset esimerkkicaset kuuluvat. Lisäksi 
olen ihan lyhyesti kertonut, mikä oli esimerkkicasejen perusidea ja millaisia tuloksia 
yritykset saivat niistä.   
Kuva 10. (Luonnostelemani nelikenttä viidestä esimerkki-casesta)
Dunkin Donut –case on donitsi simulaattori, jossa ihmiset saivat työstää omanlaisensa 
donitsin yrityksen nettisivuilla. Simulaattorin valikoima perustui yrityksen olemassa 
olevaan valikoimaan, eikä vaihtoehtoja ollut käytännössä kovinkaan montaa.  Ehdotuksia 
tuli tuhansia, joista muutama kymmenen valitsijaraadin valitsemaa henkilöä kutsuttiin 
jatkokehittämään ideoita koekeittiölle 
Ben & Jerrys Flavor Genarator on sisällöltään hyvin samantyyppinen kuin Dunkin 
Donutin simulaattori. Eli pelillisessä simulaattorissa voidaan tehdä makurajoitusten 
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puitteissa oma jäätelömaku. Tuotekehitystiimi valmistaa ehdotuksista koe-erät, mutta 
“voittaja” ei pääse jatkoon, tai tuotekehittäjät eivät saa mitään palkintoa osallistumisesta.
Mountain Dew – dewmocracyssa käyttäjä ei varsinaisesti pääse tekemään tuotekehitystä 
vaan yleisö äänestää netissä kolmesta vaihtoehdosta voittaja-juoman. Toisessa Dewmocracy-
casessa 50 koemaistajaa valittiin netistä, ja he pääsivät koemaistamaan seitsemää Mountain 
Dew –makua, joista jatkoon pääsi kolme. Näistä kolmesta valittiin yksi voittaja ammattiraatin 
voimin.
Veen Watersin Facebook-ryhmä on salaisen ryhmä, jossa ryhmän jäsenet kävivät 
kommentoimassa Veen-sivuille laitettua tuotekehitysmateriaalia ja osa pääsi testamaan 
Veen uusinta tuotetta
Threadless -sivustolla käyttäjät voivat kehittää omia t-paita printtejään, joita sivuston muut 
käyttäjät voivat pisteyttää asteikolla 1-5. Eniten pisteitä saaneet printit painetaan t-paidoiksi, 
jotka myydään sivustolla. 
Onnistumisessa on myös olennaista, että tutkija selvittää etukäteen mahdollisimman 
tarkasti itselleen tietoon ne seikat, jotka hänen tulee aineistoa kerättäessä ja analysoidessa 
huomioida. Lisäksi on syytä kartoittaa sen yhteisön taustat, jossa hän tulee tutkimustaan 
tekemään, sillä tutkimusvaiheessa tutkijasta tulee ikään kuin osa sen yhteisön elämää. 
(Grönfors, 2001, 126.) Kun aineistoa aletaan tutkimusta varten kerätä, on suotavaa, 
ettei tutkija pyri esiintymään asiantuntijana yhteisössä, johon hän menee aineistoaan 
keräämään. Asia voitaisiin ennemmin ajatella niin päin, että tutkija on noviisi ja sen 
sijaan tutkittavat ovat sen yhteisön asiantuntijoita, joihin tutkija nyt menee. Uudessa 
yhteisössä tutkijan kannattaa aloittaa aineiston kerääminen hienovaraisesti havainnoimalla, 
vaikka kyseessä olisikin osallistava havainnointi. Kun tutkijan tieto kontekstista 
lisääntyy, hän voi siirtyä enemmän osallistumisvaiheeseen. (Grönfors, 2001, 134.) 
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Kun käytetään tutkimusmenetelmänä autoetnografiaa, tutkijan tulisi ennen aineiston 
keräämistä pohtia, mihin hän positioi itsensä aineiston keräämisessä. Tutkija voi sijoittaa 
itsensä esimerkiksi tutkimuksessaan ikään kuin päärooliin, jolloin muut tutkimuksen 
subjektit kentällä toimivat yhteisosallistujina (co-participants), olematta kuitenkaan 
tutkimuksen keskiössä. Vastaavasti tutkija voi myös sijoittaa itsensä sivulliseksi keskittyen 
muihin tutkittaviin ensisijaisesti. (Chang, 2008, 65.)
3.3 Aineiston keruumenetelmät
Aineiston keräämiseen löytyy useita erilaisia tekniikoita, joita voivat olla mm. dokumentointi, 
havainnointi, haastattelut, tai raportointi. Toinen tekniikka ei ole toista parempi, mutta 
oma aineistonkeruumenetelmä kannattaa valita sen mukaan, millä parhaiten uskotaan 
saatavan vastaus omiin tutkimuskysymyksiin.  (Patel & Davidson, 1991, 54.) Etnografisessa 
prosessissa tutkijan tulee miettiä, miten hän parhaiten voi aineistollaan saada vastauksen 
tutkimuskysymykseen. Samalla tutkija tekee päätöksen siitä mistä tutkimusaineisto 
muodostuu, ja mitkä ovat  keräämismuodot. Etnografisessa prosessissa yleensä ensisijaisesti 
syntyy tekstimuotoista dataa kenttäpäiväkirjojen ja haastattelujen muodossa. (Chang, 
2008, 66-67.) Koska tutkija on eräänlainen aineistokeräämisen väline, on luonnollista, 
että hänen näkemyksensä kehittyvät aineistokeruuvaiheessa (Kiviniemi, 2010, 81). 
Kuten jo aiemmin todettiin, autoetnografisen tutkimuksen tekeminen on menetelmällisesti 
hyvin samantyyppistä kuin etnografisenkin. Sama pätee myös aineiston keräämiseen. 
Erona on tosin se, että autoetnografi kerätessään aineistoa osallistuu itsekin 
”aktiviteetteihin” kentällä. Autoetnografi ei siis toimi vain tarkkaillen muita, vaan myös 
itseään objektina. (Chang, 2008, 89.) Itsensä tarkastelemisessa aineistona ei voi luottaa 
vain muistiinsa, vaan myös tällaista tarkastelua tulee suunnitella (Chang, 2008, 91). 
Omassa aineistossani olen tutkimusaineiston keräämisessä käyttänyt hyväksi seuraavia 
menetelmiä: crowdsourcing, havainnointi sekä päiväkirjamerkinnät. Seuraavissa kappaleissa 
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olen kuvannut jokaista keruumenetelmääni ja miten olen käyttänyt sitä hyödyksi informaation 
keräämiseen. 
3.3.1 Crowdsourcing 
Kuten jo aiemmin todettiin, osa aineistoni on puolestaan kerätty toteuttamalla kaksi 
tutkimuksellista crowdsourcing-casea verkossa. Näiden crowdsourcing-casejen tulokseni 
saatiin aineistoksi käyttäjien tuottamaa dataa ja lisäksi tein tutkijana sosiaalisessa mediassa 
omia havaintojani. Aineiston keräämisen tutkimustarkoituksessa on internet näppärä työkalu 
(Laaksonen, Matikainen & Tikka, 2013, 9).
Tutkimukseni aineisto on siis koottu crowdsourcaamalla, joten en ole käyttänyt 
suoraan aineistoni hankinnassa mitään perinteistä tiedonkeruumenetelmää. Olen 
kuitenkin osittain hyödyntänyt monta tuttua menetelmää ja saamassani aineistossa 
on havaittavissa paljon yhteneväisyyksiä esimerkiksi seuranta-aineistoon, sillä 
havainnointi on kaiken tieteellisen työskentelyn perusedellytys (Anttila, 1996, 218). 
Valitsin ainestonkeruumenetelmäksi crowdsourcing-casen toteuttamisen, jossa on 
havaittavissa samantyyppisiä ominaisuuksia kuin mm. haastattelusta, kyselytutkimuksesta. 
Kyseessä ei kuitenkaan ole yksikään täysin edellä mainituista. Oma menetelmäni on 
valittu, sillä halusin aineistonkeruussa jäljitellä mahdollisimman autenttista tilannetta. 
Esimerkiksi Pirkko Anttila metodikirjassa Tutkimisen taito ja tiedonhankinta (1996) ei 
ole crowdsourcingia virallisena tutkimusaineston keruumenetelmänä. Koen kuitenkin 
itse, että tässä tapauksessa kokeellinen case, ja siitä saadut päiväkirjamerkinnät 
ja osallistujien vastaukset muodostavat riittävän aineiston tutkimukseni pohjaksi. 
Olen pystynyt perustelemaan, miten olen saanut riittävästi aineistoa sekä yhdistänyt 
siihen muita aineistonkeruumenetelmiä, joiden avulla olen organisoinut aineistoni.
Sosiaalisessa mediassa olen suorittanut strukturoimatonta havainnointia, jossa minulla 
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on onnistuneiden malli-casejen vuoksi ollut jo ennakko-odotuksia onnistuneesta 
crowdsourcing prosessista eli lähtökohtaisesti minulla on ollut tiettyjä perusolettamuksia, 
kuinka omissa case-tutkimusprosesseissa tulee käymään. Havainnointia oli sinänsä helppo 
tehdä, sillä ”malli-casejen” ansiosta minulla oli määriteltynä, mitkä olivat tutkimusaineiston 
tavoitteet. Anttilan (1996, 220) mukaan juuri strukturoimattomassa havainnoinnissa 
käytetään apuna tutkittavan teoriaa, kun tutkijalla on jo ennakko-oletuksia siitä, mitä 
ilmiössä tulee tapahtumaan. Olin myös osallisena itse yhdessä toisen moderaattorin 
kanssa havainnoinnissa, sillä varsinkin suljetussa tuotekehitysryhmässä vastaajille syötettiin 
kysymyksiä, johon haluttiin vastauksia. Olen aineistoa kerätessäni suorittanut osallistuvaa 
havainnointia. (Anttila, 1996, 220.) Osallistava havainnointi on kuitenkin ollut hieman 
soveltavaa, sillä en tiedä kuinka ”fyysisesti läsnä” olen tutkimustilanteessa kyennyt olemaan.
Tavallaan aineistossani voidaan havaita myös ominaisuuksia kyselyaineistosta. 
Kyselytutkimukselle on ominaista, että kyselyyn vastaajat täyttävät kyselyn itse joko 
ryhmätilanteessa tai yksin (Tuomi & Sarajärvi, 2009, 73). Yhdessä toisen hanketyöntekijän 
kanssa suunnittelimme tekemiämme crowdsourcing-caseja sosiaalisessa mediassa, kuin 
olisimme suunnitelleet kyselytutkimusta. Eli crowdsourcing-prosessit noudattivat tiettyä 
kaavaa ja valmistelimme kysymykset etukäteen kohderyhmää ajatellen. Anttila (1996, 
238) kuvaa kyselytutkimuksen suorittamista seuraavasti: ”Tavallisesti kysely tapahtuu sitä 
tarkoitusta varten suunnitellun lomakkeen avulla ja siihen sisältyy tietty määrä kysymyksiä. 
--- Määrä riippuu kohderyhmän asiantuntijuustasosta, koulutuksesta, motivoituneisuudesta 
vastaamaan jne.” Kysely aineiston ominaisuudet oma aineistoni täyttää myös siinä 
mielessä, että olen pyrkinyt pitämään osallistujien antamat kommentit puhtaana omista 
tulkinnoistani. Tämä on ollut mahdollista, sillä aineisto on sosiaalisessa mediassa 
muodostunut kirjalliseen muotoon lähes itsestään. Kyselytutkimukselle on ominaista 
datan käsitteleminen mahdollisimman objektiivisesti ja täsmällisesti. (Anttila, 1996, 238).
Varsinaista haastattelua en ole aineistoa kerätessäni tietoisesti tehnyt. Olen kuitenkin tulkinnut 
jälkikäteen pitämämme aloituspalaverit ikään kuin haastatteluiksi. Haastattelu voidaan 
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määritellä keskusteluksi, joka käydään tutkijan ja informantin eli haastateltavan välillä. 
Olemme siis aloituspalavereissa käyneet läpi haastattelulle ominaisia asioita, joilla olemme 
pyrkineet hahmottamaan prosessissa mukana olevien henkilöiden kokemuksia, asenteita 
ja havaintoja liittyen tutkittavaan ilmiöön. (Anttila, 1996, 230.) Vaikka suunnittelimme 
etukäteen, mistä asioista haluamme kuulla tuottajilta, luonnehtisin tekemiämme 
haastatteluja strukturoimattomiksi. Strukturoimattomille haastatteluille on ominaista, että se 
on epämuodollista keskustelua haastateltavan ja haastattelijan välillä. Lisäksi haastateltava 
voi vapaasti kertoa asioista, jotka kokee liittyvän ilmiöön ja haastattelutilanne ohjautuu 
itsestään.  (Anttila, 1996, 231.) Haastattelua tehdessä etuna on myös joustavuus, sillä 
haastattelutilanteessa voidaan esimerkiksi korjata väärinkäsityksiä ja toistaa kysymyksiä, 
jotta lopputuloksena olisi mahdollisimman paljon tietoa antava aineisto (Tuomi & 
Sarajärvi, 2009, 73). Tutkimukseni tapauksessa kyseessä on ollut asiantuntijahaastattelu, 
sillä olemme pyrkineet saamaan niillä lisäinformaatiota pohjustamaan varsinaisia caseja. 
Asiantuntija haastattelun kriteerit täyttyvät siinä mielessä, että niiden tarkoituksena on 
ollut tavoittaa asiantuntijoiden (tässä tapauksessa yrittäjien) ”hiljainen” tieto tutkittavasta 
ilmiöstä (Anttila, 1996, 233). Haastateltaviksi valitaankin usein ihmisiä, joilla on kokemusta 
tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajärvi, 2009, 74). Me valitsimme molemmissa caseissa 
haastateltaviksi tuotteen tarjoajan (Kauppayhtiön tapauksessa kahvilayrittäjä ja Lapin 
laitumet –casessa lihatuottaja). Nämä olivat ne tahot, joita olimme hankkeen kautta 
lähestyneet tuotekehityksen merkeissä. Halusimme pitää aloituspalaverit juuri näiden tahojen 
kanssa, sillä koimme, että heillä olisi eniten asiantuntemusta. Lisäksi heidän antamillaan 
reunaehdoilla pystyttäisiin varmasti luomaan crowdsourcing-prosessille jonkinlainen brief. 
Kuten aiemmin tuotemuotoilua käsittelevässä kappaleessa kerroin, tarkoitetaan briefillä 
teollisessa muotoilussa määritelmää suunniteltavan tuotteen perusideasta (Kettunen, 2000, 
56). Koska meidän tapauksessamme ei ollut kyse varsinaisesta haastattelusta tai, että olisin 
halunnut saada itselleni aineistoa haastattelusta, olen haastattelun litteroimisen sijaan 
kirjoittanut ylös vain joitain muistiinpanoja. Näiden muistiinpanojen tarkoituksena on ollut 
myös hyödyntää varsinaista kentällä tekemäämme crowdsourcing-prosessia ja tarjota sitä 
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varten taustatietoa. Haastattelun aikana haastattelija voi mahdollisesti tehdä havaintoja 
ja kirjata niitä ylös, joka on myös hyvä puoli käytettäessä haastattelua menetelmänä. 
Juuri tässä crowdsourcing-prosessissa oma autoetnografinen tutkimus-minäni 
oli ehkä eniten läsnä. Tämä johtui varmasti osittain teknisistä seikoista, koska 
sosiaalisen median alustoille ei pääse anonyymisti tekemään tuotekehitystä. 
3.3.2 Havainnointi
Aineisto koostuu omista havainnoistani, joilla olen havainnoinut kahta malli-casea, jotka 
toteutimme Proto Products -hankkeessa. Havainnoistani casejen aikana olen pitänyt ns. 
kenttäpäiväkirjaa, johon olen kirjoittanut ylös omat havaintoni. Olen tehnyt havaintoja 
caseista niiltä osin, kun se liittyy oman tutkimukseni aiheeseen. Alun perin minulla oli 
suunnitelmissa, että olisin ottanut graduuni kolme mallicasea kahden sijaan. Huomasin 
kuitenkin nopeasti, että prosessien läpivieminen vaati huomattavasti enemmän aikaa ja 
käytännönjärjestelyjä, mitä olin etukäteen kuvitellut. Tutkimusongelmaani vastaavia kohtia 
oli kuitenkin löydettävissä näistä kahdesta case-tutkimuksesta, ja lopputulokset näissä 
kahdessa casessa olivat samantyyppiset.  
Verrattuna kyselytutkimukseen tai haastatteluun, havainnoinnin etu on, että se asettaa 
suullista ilmoitusta useammin saadun tiedon oikeaan kontekstiin. Havainnointi 
tarjoaa usein myös monipuolisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavasta 
kohteesta. Havainnointi on aineistonkeruumenetelmänä parhaimmillaan silloin, kun 
toimitaan ”maaperällä”, joka ei ole ihan tuttu. Tällä tarkoitan sitä, että itsestään selviä 
yhteiskunnallisia normeja, kuten työssäkäyvien lounaansyöntiä, ei kannata ruveta 
havainnoimaan, vaan tähän tarkoitukseen riittäisi todennäköisesti vain kysely. Havainnointi 
on kuitenkin menetelmänä resursseja kuluttava. Lisäksi havainnointia on turhaa tehdä, 
mikäli sitä ei ole suunniteltu huolellisesti. Havainnointia voidaan myös yhdistää muihin 
aineistokeruumenetelmiin onnistuneesti, esimerkiksi haastattelemalla suurempaa 
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joukkoa ihmisiä kyselytutkimuksella ja valita sitten pienempi joukko havainnoitavaksi. 
(Grönfors, 2001, 127-128.) (Patel & Davidson, 1991, 74-75.) Näin on käynyt varmasti 
Kauppayhtiö-casessa, jossa havainnoinnin määrä tutkimuksen aikana jatkuvasti lisääntyi. 
Valitsin aineistokeruumenetelmäksi havainnoinnin, koska tutkimusmenetelmä olen 
käyttänyt autoetnografista tutkimusta. Havainnoimalla kerätty aineisto perustuu tutkijan 
henkilökohtaiseen tutkimuskokemukseen ja vuorovaikutukseen. Aineistossa saa olla 
näkyvissä tutkijan oma henkilökohtainen ote ja tutkija voi olla jopa tutkimuksen subjekti. 
(Grönfors, 2001, 139.) Vaikka havainnointia pidetään yleisenä tiedonkeruumenetelmänä 
laadullisessa tutkimuksessa, voi se olla analyysin kannalta haasteellinen (Tuomi & 
Sarajärvi, 2009, 81). Tutkimuksellisten havaintojen tekeminen ei juuri merkittävästi erotu 
siitä, miten teemme havainnointia joka päivä omassa arkielämässämme havainnoimalla 
näkemäämme ja kokemaamme ympärillämme (Grönfors, 2001, 124). Kun käytetään 
havainnointia aineistonkeruumenetelmänä, on onnistumisen edellytyksenä, että tutkijan 
persoona on mukana tutkimusprosessissa omana itsenään. Tutkijan roolia ei ole tarpeellista 
korostaa liiaksi, mutta sitä ei tarvitse peitellä olemalla joku muu. (Grönfors, 2001, 126.) 
Havainnoinnissa on myös olemassa erilaisia asteita, jotka vaihtelevat piilohavainnoinnista 
täysin osallistuvaan havainnointiin. Piilohavainnointi on nimensäkin mukaan havainnointia, 
jossa havainnoitavat eivät tiedä, että heitä havainnoidaan. Tällaista havainnointia 
voidaan tehdä esimerkiksi joukkoliikenteessä sosiometrisenä tarkasteluna. Nykypäivänä 
piilohavainnointia pidetään hieman tutkimusetiikan vastaisena, sillä nähdään, että 
tutkimuksessa mukana olevien subjektien tulee antaa suostumuksensa tutkimuksen 
tekemiseen. Esimerkki, jossa tutkija havainnoi koululuokkaa siten, että hän on täysin 
objektiivinen tarkkailija luokan perällä osallistumatta luokan toimintaan, mutta jossa luokassa 
olijat ovat tietoisia tutkijan läsnäolosta, on taas tutkimuseettisesti erittäinkin hyväksyttävää. 
Tällöin tutkija on  ”kärpäsenä katossa” seuraamassa luokan toimintaa. Havainnoinnin 
asteista kuitenkin yleisin on osallistava havainnointi, jossa tutkija silloin tällöin osallistuu ja 
toisinaan vain havainnoi. Osallistumisella on tarkoitus saada havainnoinnista vielä enemmän 
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informaatiota subjekteilta, mutta tärkeä on muistaa, ettei tutkija osallistumisellaan johdattele 
tutkimuksen kohteena olevia henkilöitä. Viimeisenä havainnoinnin muotona on se, että 
tutkija osallistuu täysin tutkimukseen esimerkiksi työskentelemällä tehtaassa tavallisen 
työntekijän rinnalla, jolloin hän suorittaa lähes kaikki samat toiminnot kuin tutkittava. 
Tällainen täysin osallistuva tutkimus on kuitenkin harvinaista.  (Grönfors, 2001, 129-131.)
Osallistuvan havainnoinnin haasteena on, että tutkija on havainnointitilanteessa mukana 
sekä osallistujana että tarkkailijana. Tutkija voi itse päättää tilanteesta riippuen, osallistuuko 
enemmän vai vähemmän aktiivisesti, mutta kaikilla osallistujilla tulee olla tieto tutkijan 
läsnäolosta. (Anttila, 1996, 222) Tutkijalle syntyy tutkimusta tehdessä eräänlainen 
kaksoisrooli, koska hän on mukana tutkimuksessa sekä ihmisenä että tutkijana. Tavallaan 
tällaisesta kaksoisroolista voi kuitenkin olla hyötyä, sillä tutkija voi käyttää omaa 
persoonaansa välineenä tutkimuksessa. (Grönfors, 2001, 124.) Sosiaalisessa mediassa 
osallistuvat ihmiset olivat kuitenkin kaikki erittäin tietoisia, että tätä sosiaalisessa mediassa 
kerättyä aineistoa tullaan käyttämään tutkimustarkoituksessa. Tärkeää on, että tutkija 
kunnioittaa tutkimuskohdetta, eikä yritä vaikuttaa tutkimukseen sekaantumalla siihen liikaa 
(Anttilan, 1996, 222).
Havainnointitutkimusta tehdessä on päätettävä, miten ja milloin muistiinpanoja 
havainnoinnin pohjalta tekee. Prosessin aikana syntyneet havainnot täytyy tietenkin 
kirjoittaa ylös johonkin, eikä luottaa pelkästään muistinvaraisuuteen. Grönforsin mielestä 
olisi ihanteellista, mikäli muistiinpanot pystyttäisiin kirjoittamaan havainnoinnin jälkeen 
erillisessä tilassa, esimerkiksi työhuoneessa. Tehtäessä muistiinpanoja havainnoinnin 
aikana ne saattavat viedä liiaksi huomiota tilanteesta ja häiritä tutkimukseen osallistuvia. 
Tutkijan on itse syytä päättää, mitä asioita hän haluaa kirjata ylös, mutta yleisesti ottaen 
muistiinpanoihin voidaan kirjata se mitä tutkittavat sanovat ja tekevät tai toisaalta kirjata 
ylös olosuhteisiin ja liittyviä huomiota, jotka ovat ikään kuin taustatietoja tilanteesta. 
On analyysivaiheen kuitenkin tärkeää, että tutkijan omat huomiot pidetään irrallisena 
varsinaisesta osallistujien tuottamasta suorasta informaatiosta. (Grönfors, 2001, 134-135.) 
      60
Lisäksi havainnoinnissa voi käyttää hyväksi erilaisia havainnointimalleja, esimerkiksi 
niin, että havainnoitavat asiat jaetaan kategorioihin havainnointivaiheessa (Patel & 
Davidson, 1991, 78). Mikäli havainnointi on hyvin suunniteltu ja organisoitu etukäteen, 
sen käsitteleminen analyysivaiheessa on helpompaa. Muistiinpanojen tekeminen on 
eräänlaista aineiston esianalyysia, jossa tutkija suorittaa valikointia aineistosta. Tutkija kirjaa 
muistiinpanoihinsa yleensä vain asioita, jotka ovat hänen tutkimuksensa problematiikan 
kannalta relevantteja. (Grönfors, 2001, 136.) Muistiinpanoissa tutkija voi myös käsitellä 
itseään tutkimukseen olennaisesti liittyvänä subjektina, ja käsitellä muistiinpanoissa omia 
esimerkiksi tunteitaan ja epäonnistumisia. Tällaiset muistiinpanot voivat myös sisältää 
pieniä huomioita tutkittavista ja heidän vuorovaikutuksestaan. (Grönfors, 2001, 136.) 
3.3.3 Päiväkirjamerkinnät
Tutkimustarkoituksessa päiväkirjat on tarkoitettu informaation keräämiseen. 
Päiväkirjamerkinnät ovat ”raportteja”, joissa tutkija tutkii omaa toimintaansa ja ajatuksiaan. 
(Patel & Davidson, 1991, 56.) Autoetnografisessa tutkimuksessa päiväkirjan pitäminen 
kentällä on hyvin tavallinen aineistonkeruumenetelmä, sillä näin saa merkittyä ylös 
omia henkilökohtaisia ajatuksiaan helpoiten (Chang, 2008, 95). Omassa tutkimuksessani 
päiväkirjat ovat aineiston keruumenetelmistä pienimmässä roolissa. Olen käyttänyt 
päiväkirjamerkintöjä lähinnä havainnoinnin tukena. Merkittävimmässä roolissa 
päiväkirjamerkinnät ovat olleet, kun saatavilla ei ole ollut muuta dokumentointimuotoa. 
Päiväkirjamerkintöjen kirjoittaminen vaatii kohtuullisesti aikaa, joten tutkijan kannattaa 
pohtia, onko päiväkirjamerkintöjen tekeminen hyödyllistä tutkimuksen kannalta. (Patel & 
Davidson, 1991, 57). Kun jälkeenpäin tutkin omia päiväkirjamerkintöjäni, tein huomioin, 
että olin niissä jo tavallan tehnyt aineistoanalyysiä. Eli olin esimerkiksi nostanut esiin omia 
ajatuksiani caseista ja niiden toteuttamisesta. Siksi tietoisesti halusinkin asettaa päiväkirjat 
hieman toissijaiseen rooliin tutkimusaineiston keräämisessä, etteivät vain omat ajatukseni 
pääsisi esiin liiaksi ja jyräisi alleen tutkittavien henkilöiden näkemyksiä. Päiväkirjamerkinnöissä 
riskinä saattaa olla, ettei tutkija pysy enää objektiivisena tarkkailijana tutkimuksessa, vaan 
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pyrkii muokkaamaan tutkimusta haluamaansa suuntaan (Patel & Davidson, 1991, 59).
Omien kenttämuistiinpanojen ja päiväkirjamerkintöjen kirjoittaminen voi olla haastavaa, 
sillä autoetnografisessa tutkimuksessa tutkijan on ehkä vaikea käsitellä omia subjektiivisia 
tunteitaan objektiivisesti tutkimustarkoituksessa.  Päiväkirjan pitäminen tutkimuksen aikana 
on kuitenkin hyödyllistä, sillä autoetnografia on prosessina sellainen, jossa keskitytään 
paljon itseensä ja omiin tuntemuksiin. Tällöin on hyvä, että tutkija on kosketuksissa 
metodologisiin tutkimusmenetelmiin myös kenttätyön aikana. (Chang, 2008, 95-96.) 
3.4 Aineistonanalyysi
Havainnointitukimusta voidaan analysoida periaatteessa ihan samalla tapaa kuin vaikka 
teemahaastattelua, sillä niissä analysoidaan sanoja numeroiden sijaan. Valitsipa tutkija 
minkä tahansa analyysimenetelmän käytettäväkseen, tulee huomioida, että kaikki 
aineisto on analyysin käytettävissä. (Grönfors, 2001, 137-138.) Samoin kuin etnografista 
aineistoa analysoidessa, analyysissa tulee aine huomioida tutkimuksen konteksti, 
eikä tutkijan kannata antaa etnografisen aineiston puhua täysin puolestaan. (Chang, 
2008, 125-126). Analyysin keskeisenä tavoitteena on löytää aineistosta temaattinen 
kokonaisrakenne ja keskeiset ydinkategoriat (Kiviniemi, 2010, 80). Autoetnografista 
aineistoa analysoidessa on huomioitava, että aineiston analyysi vaihtelee tutkijan 
itsensä  ja muiden tutkimuskohteiden tulkitsemisen välillä (Chang, 2008, 125).
Oma aineistoni on kvalitatiivista, joten olen teemoitellut aineistoa teoreettisen viitekehykseni 
valossa. Valitsin aineiston käsittelytavaksi teemoittelun, koska teemoittelussa ei ole 
merkitystä aineiston lukumäärillä. Ennen varsinaista teemoittelua aineisto on kuitenkin 
syytä ryhmitellä. Ryhmittely voidaan suorittaa vaikka jaottelemalla vastaukset vastaajien iän 
tai sukupuolen mukaan. Ryhmittelyn tekeminen oli omalta osaltani helppoa, koska olimme 
aineiston keräämisen suunnitteluvaiheessa tavallaan jo ryhmitelleet aineistoa. Chang (2008) 
sanoo kirjassaan Autoethnography as Method, että teemoittelu analyysimenetelmänä sopii 
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hyvin autoetnografisen aineisto analysoimiseen. Luvussa 4.1 on case-kuvauksen yhteydessä 
luonnos siitä, miten olemme suunnitelleet esimerkiksi Kahvila Kauppayhtiön -casen. 
Samoin oli toisessa casessamme Lapin Laitumien kanssa, jossa julkaisimme aina kolmen 
päivän välein uuden kysymyksen. Aineisto oli siis ennen omaa analyysiäni jo tietyllä tapaa 
ryhmitelty ajallisesti. Tämän vuoksi en alkanut enää tarkemmin ryhmittelemään aineistoa. 
Teemoittelussa tutkimusaineisto pilkotaan pienemmiksi kokonaisuuksiksi ja ryhmitellään 
aihepiirien mukaan. Kun aineisto on teemoiteltu, voidaan vertailla tiettyjen teemojen 
esiintymistä aineistossa tavoitteena löytää tiettyä teemaa sivuavia näkemyksiä aineistosta. 
(Tuomi&Sarajärvi, 2009, 93.) Oman aineistoni teemoittelu oli kohtalaisen helppoa, koska 
aineistonkeräämisen suunnittelu oli tehty niin huolellisesti. Malli-caseista ja kirjallisuudesta 
olimme saaneet jo alustavan kehikon luotua, että millaisia teemoja aineistosta kaivettaisiin 
esiin.  
Autoetnografin on omaa aineistoa käsitellessään hahmotettava ero, milloin hän tulkitsee 
aineistoa ja milloin analysoi sitä. Aineistoa voidaan tulkita siten, että siitä yritetään 
löytää kulttuurisia merkityksiä. Analyysi puolestaan keskittyy  aineiston systemaattiseen 
järjestämiseen. (Chang, 2008, 127.) Laadullista aineistoa on mielekästä tarkastella 
sisällönanalyysin avulla, koska sisällönanalyysi auttaa saamaan hajanaisestakin aineistosta 
irti selkeää ja yhtenäistä informaatiota (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 108). Tästä syystä 
olen omaan aineistooni valinnut aineiston analysointimenetelmäksi sisällönanalyysin. 
Sisällönanalyysissä on hyvää esimerkiksi, että sen avulla voidaan tarkastella aineistoa 
objektiivisesti ja systemaattisesti. Sisällönanalyysi on kohtuullisen perinteinen tapa 
analysoida aineistoa, kun kyseessä on laadullinen tutkimus, ja sillä pyritään luomaan selkeä 
sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiöstä tiivistetyssä muodossa. Tällöin aineisto saadaan 
järjestetyksi johtopäätösten tekoa varten. Vaikka sisältöanalyysi on tekstianalyysiä kuten 
diskurssianalyysikin, sisältöanalyysissä haetaan merkityksiä, kun taas diskurssianalyysissa 
tehdään analyysiä, miten merkityksiä tekstissä tuotetaan.  (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 91, 
104.) Sisällönanalyysin tavoitteena on järjestää tutkimuksen aineisto tiiviiseen muotoon, 
kadottamatta kuitenkaan sen tärkeintä sisältöä. (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 108). Oma aineistoni 
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on autoetnografista, joten on tärkeää huomioida se myös analyysivaiheessa. Samoin kuin 
puhtaaksikirjoitettaessa autoetnografista tutkimusta, tulee huomioida, milloin tutkimus 
kohdistuu tutkijaan itseensä ja milloin muihin. Analyysiä tulee tehdä myös itsensä ja muiden 
tutkittavien välisestä suhteesta. Tätä suhdetta voidaan tutkia joko niin, että tutkijan ja muiden 
tutkittavien välillä etsitään samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia. (Chang, 2008, 134.) 
Omasta aineistostani olen tietoisesti hakenut yhteneväisiä teemoja, joita olen löytänyt 
kirjallisuudesta. Tästä syystä tutkimukseni on teorialähtöinen. Aluksi olin suunnitellut 
tekeväni aineistolähtöisen analyysin, jossa tutkimusaineistoni muodostaisi graduni 
teoreettisen kokonaisuuden. Kuitenkin kävi hyvin pian ilmi, että teen nimenomaan 
teorialähtöistä aineistoanalyysiä, sillä olin perehtynyt crowdsourcing-teorioihin 
sekä valmiisiin crowdsourcing-caseihin, ennen aineistoni keräämistä. Tutkittavasta 
ilmiöstä aikaisemmin tehdyillä havainnoilla tai teorioilla ei pitäisi olla tekemistä 
analyysin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 95). 
Teorialähtöinen analyysi, jota oma tutkimukseni edustaa, on puolestaan analyysimenetelmä, 
joka nojaa johonkin olemassa olevaan teoriaan tai malliin (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 97). 
Olen gradussani kuvaillut perinteisiä jo olemassa olevia crowdsourcing-prosesseja, joita 
olen käyttänyt tutkimuksessani aineistonkeruumenetelmien suunnitteluvaiheessa. Olen 
siis määritellyt etukäteen, mikä on tutkittava ilmiö ja sen kannalta keskeiset käsitteet 
gradussani. Teorialähtöisellä analyysillä halutaan usein testata jotain aikaisempaa 
tietoa uudessa kontekstissa. Lähdettäessä analysoimaan aineistoa teorialähtöisesti on 
tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja keskeiset käsitteet syytä olla määriteltyinä. Aineistoa 
analysoidaan suhteessa valittuun tutkimuskysymykseen. (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 97-98.) 
Sisällönanalyysissa aineistona käsiteltävät dokumentit voivat olla esimerkiksi artikkelit, 
päiväkirjat, puheet, keskustelut ja raportit eli miltei mikä tahansa materiaali, joka on 
kirjallisessa muodossa, tai saatettavissa kirjalliseen muotoon (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 103). 
Aineistoni eli tutkimusdokumentit koostuvat omista päiväkirjamerkinnöistä, case-kuvauksista 
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sekä caseista saadusta kyselyistä.  Vaikka olen luokitellut aineistoani sen käsittelyvaiheessa, 
kyseessä on kuitenkin laadullinen aineisto. Valitsin kuitenkin aineiston käsittelytavaksi 
sisällönanalyysin, sillä olen tarkastellut aineistosta saatuja havaintoja objektiivisesti teoreettisen 
viitekehyksen puitteissa. Sisältöanalyysille on siis tyypillistä, että aineistosta nostetaan esiin 
vain ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaavat seikat. Sisältöanalyysi myös tähtää 
yleistettävyyteen. (Anttila, 1996, 256.) Sisällönanalyysia, kuten muitakin laadullisia aineiston 
analyyseja, tehdään usein niin, että aineisto hajotetaan osiin, käsitteellistetään poimimalla 
siitä olennaiset käsitteet ja lopuksi kootaan uudestaan loogiseksi kokonaisuudeksi. 
(Tuomi&Sarajärvi, 2009, 108). Aineistostani olen siis halunnut nostaa esiin crowdsourcingiin 
liittyviä asioita, jotka voisivat helpottaa konseptisuunnittelun tekemistä crowdsourcaamalla, 
mutta en ole halunnut nojata liikaa aineistoon, sillä kyseessä on ollut vain tämä tapaus.
Sisällönanalyysi voi olla aineistolähtöinen, teorialähtöinen tai teoriaohjaava (Tuomi&Sarajärvi, 
2009, 108). Aineistolähtöisessä sisällönanalyysissä saadaan vastaus tutkimustehtävään 
yhdistelemällä aineistossa esiin nousseita käsitteitä. Teoria ja johtopäätökset keskustelevat 
jatkuvasti alkuperäisen aineiston kanssa. (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 112.) Kun käytetään 
analysointimenetelmänä aineistolähtöistä sisällönanalyysiä, tulee aineistoa olla runsaasti, 
että sen pohjalta voidaan luoda teoriaa. Omassa tutkimuksessani on kyseessä teorialähtöinen 
sisällönanalyysi, koska olen nojautunut aineiston ”niukkuuden” vuoksi olemassa olevaan 
teoriaan. Perehdyin ensimmäiseksi hankkeessa crowdsourcing-prosessiin liittyvään 
kirjallisuuteen, joka muodosti aineistoni pohjaksi teoreettisen viitekehyksen. Tuomi ja 
Sarajärvi (2009, 113) toteavatkin, että teorialähtöisessä sisällönanalyysissä analyysin 
luokittelu perustuu aikaisempaan viitekehykseen tai teoriaan. Minulla oli siis aineistoa 
kerätessäni jo mielessäni tietynlainen ajatus, siitä millaisia vastauksia oletan aineistosta 
saavani.
Kun aineistoa käsitellään teorianlähtöisen sisällönanalyysin avulla, noudatellaan suurin 
piirtein samoja periaatteita kuin aineistolähtöisen analyysin tekemisessäkin. Aloitetaan 
muodostamalla analyysirunko, johon luodaan teoriasta esiinnousseita kategorioita. 
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Aineistosta poimitaan ne asiat, jotka sopivat mukaan analyysirunkoon. Analyysirungon 
avulla aineistosta saadaan poimuttua vain ne asiat, jotka sopivat tutkimukseen. 
(Tuomi&Sarajärvi, 2009, 113, 115.) Teorialähtöisessä sisällönanalyysissä aineiston 
analysoimista ohjaa siis jo valmis aiemman tiedon pohjalta luotu teoria (Tuomi&Sarajärvi, 
2009, 115). Analyysivaiheen voi tehdä esimerkiksi luotaamalla aineistosta koodilista 
teemojen perusteella. Aineistosta etsitään siis läpi teemoihin liittyviä käsitteitä, pyrkien 
löytämään jokaiselle hajanaisellekin käsitteelle jokin kattoteema. (Palmu, 2007,145-146.) 
Tuomi ja Sarajärvi (2009, 120) mainitsevat, että sisällönanalyysiä voidaan jatkaa vielä 
kategorisoinnin jälkeen aineiston kvantifioinnilla. Kvantifioinnissa aineistosta lasketaan, 
kuinka monta kertaa esimerkiksi tutkittavat kohteet ovat aineistossa maininneet saman 
asian. Koska oma aineistoni on kohtalaisen suppea, en ole kokenut tarpeelliseksi jatkaa 
omaa analyysiäni kvantifiointiin asti. Koska osa aineistostani on kuitenkin kerätty 
crowdsourcaamalla, tein huomion, että ihmiset ovat tavallaan tehneet kvantifiointia 
sosiaalisessa mediassa aineiston keräämisvaiheessa. Facebook-tykkäämisistähän 
voidaan olla montaa mieltä, mutta itse miellän tykkäämisnapin sellaiseksi, että sitä 
painetaan, kun halutaan osoittaa, että joku asia on omastakin mielestä hyvä. Esimerkiksi 
Kauppayhtiön suljetussa tuotekehitysryhmässä pyysimme jokaiselta tuotekehitykseen 
osallistuneelta omia kehitysehdotuksia antamiimme kysymykseen. Ihmiset ovat kuitenkin 
omaksuneet ”Facebookissa käyttäytymisen” ja he saattoivat tykätä toisten antamista 
kehitysehdotuksista. Tulkitsimme tämän niin, että heistä kyseinen kehitysidea, jonka joku 
muu oli antanut, oli heistä hyvä ja he halusivat osoittaa tukevansa kyseistä kehitysehdotusta. 
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4. CASE-KUVAUKSIA OSALLISTAVAN SUUNNITTELUN TOTEUTTAMISESTA 
SOSIAALISESSA MEDIASSA
 
4.1 Kauppayhtiö
Kauppayhtiön case lähti liikkeelle siten, että Proto Products -hankkeesta oltiin yhteydessä 
rovaniemeläiseen kahvilayrittäjään tuotekehityksen tiimoilta. Koska hankkeessa oli 
suunniteltu vietävän läpi muutama case kokeilemalla crowdsourcing-menetelmiä, 
päätettiin heti, että juuri Kauppayhtiö olisi sopiva yritys, jolle voitaisiin tarjota kyseisenlaista 
crowdsourcing-casea. Ensimmäisessä tapaamisessa Kauppayhtiöllä oli läsnä Proto 
Productsin hankehenkilöt ja kahvilayrittäjä. Tapaamisessa lähdettiin liikkeelle siitä, että 
minkätyyppiselle tuotekehitykselle yritykselle olisi tarvetta. Kyseessä on siis yrittäjä, joka 
on tuotteiden jakelija ja jatkojalostaja eli kahvilassa myytävät tuotteet tulevat kahvilaan 
toimittajilta, jossa ne mahdollisesti jatkojalostetaan ja myydään asiakkaille.  Yrittäjä kertoi, 
että hänellä ei oikeastaan olisi tarvetta laajentaa tuoterepertuaariaan eli toisin sanoen hän 
haluaisi tuotteen, jota voisi jo kehittää olemassa olevista raaka-aineista tai raaka-aineesta, 
joita heidän toimittajillaan on mahdollista toimittaa. Kauppayhtiöllä on esimerkiksi tarjolla 
lounaaksi patonkeja, salaatteja ja sandwitcheja, mutta raaka-aineet niiden valmistamiseen 
ovat pääsääntöisesti samat. Kahvila sijaitsee Rovaniemen keskustassa ja asiakaskunta on 
laajaa. Suurin kahvilaa käyttävä asiakasryhmä on kuitenkin 20-35 -vuotiaat keskustassa 
asuvat yliopisto-opiskelijat.
Kauppayhtiön tutkimus suoritettiin siten, että asiakkaan kanssa keskusteltiin, mikä olisi 
optimaalisin sosiaalisen median alusta, jolla tuotekehitystä voisi tehdä. Ensimmäisessä 
tapaamisessa luonnosteltiin yhdessä Proto Products -hankehenkilöstön ja yrittäjän kanssa 
kaaviota (kuva 11), josta käy ilmi olennaisimmat asiat, joita crowdsourcing-prosessissa 
mietittiin. Kaaviossa väritettynä näkyvät ne osat, jotka tulivat valituiksi. Lisäksi laadittiin 
kirjallinen ja visuaalinen suunnitelma crowdsourcing prosessin läpiviemisestä (kuva 12). 
Koska esimerkiksi kahvila Kauppayhtiöllä oli olemassa jo Facebook-sivusto, eli käyttäjät olivat 
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jo valmiiksi järjestäytyneet Facebook-sivuston alle, päätimme käyttää sitä tutkimusalustana. 
Kauppayhtiön Facebook-sivusto on kaikille avoin eli kaikki sisältö, joka Kauppayhtiön 
sivuilla on, on vapaasti ihmisten katseltavissa. Mikäli googlettaa hakusanoilla ”kahvila 
Kauppayhtiö”, hakukone antaa ensimmäisinä vaihtoehtoina juuri kahvila Kauppayhtiön 
ryhmäsivun netissä. Kahvilalla ei nimittäin ole omia nettisivuja. Kauppayhtiön Facebook-
ryhmä on tietyllä tapaa kaikille avoin tuotekehitysalusta, sillä tuotekehityksen tulokset 
ovat vapaasti nähtävissä. Kommentin jättäminen sivulle kuitenkin vaatii rekisteröitymisen 
Facebookiin ja oman profiilin luomisen sinne. Lisäksi käyttäjän tulee liittyä mukaan 
ryhmään tykkäämällä siitä.  Kumpikin hankkeen puolesta tutkimusta tekevä henkilö 
toimi moderaattorina ja oli Facebookissa omalla henkilökohtaisella käyttäjäprofiilillaan. 
Facebookin säännöthän nimittäin kieltävän ihmisten toimivan Facebookissa muulla 
kuin omalla profiilillaan. Kahvilan asiakaskunnasta valtaosa on Facebookissa ja arviolta 
n. 1/3 asiakkaista on tykännyt kahvilan Facebook-ryhmästä. Asiakkaat, jotka ovat 
Facebookissa seuraavat sitä myös aktiivisesti. Tuotekehitysalustana päätettiin siis käyttään 
Facebookia ja nimenomaan jo kahvila Kauppayhtiön olemassa olevaa Facebook-ryhmää.
Kuva 11. (Casen toteutuksen suunnittelua)
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Varsinaisena crowdsourcing-metodina päätettiin kokeilla mahdollisimman monta eri tyylistä 
tekniikkaa. Ensimmäisenä vaiheena suunnittelimme ottavamme avoimen kysymyksen, 
joka ei olisi niin tarkasti rajattu, mutta johon kaikilla voisi olla jotain sanottavaa. Emme 
halunneet rajata mahdollisia osallistujia liian monimutkaisella kysymyksellä, vaan tarkoitus 
oli, että kaikki Kauppayhtiön Facebook-ryhmässä mukana olevat voisivat kiinnostuksensa 
mukaan osallistua tuotekehitykseen. Seuraavana vaiheena suunnittelimme kutsuvamme 
ensimmäiseen avoimeen tuotekehitysvaiheeseen osallistuneista kymmenen henkilöä 
jatkotuotekehitysryhmään. Jatkotuotekehitysryhmään pyydettäisiin moderaattorin 
kutsusta, ja kutsuminen tapahtuisi Facebook-viestin välityksellä. Ensimmäisen vaiheen 
tehtävänannossa ilmoitettiin jo, että aktiivisimmat ideoijat kutsuttaisiin ”sisäpiiriin” eli 
jatkokehitystyöryhmään. Yhdessä yrittäjän kanssa ajateltiin, että tuotekehitykseen saataisiin 
enemmän osallistuja, mikäli osallistumisesta voisi luvata jonkun pienen palkinnon. 
Kuva 12. (Suunnitelma casen läpiviemisestä)
      69
Ensimmäinen kysymys:
2. 2. 2011 klo. 11:56
Nyt on haussa uusia makuja: Mitä maailmalla näkemiäsi ruokia voisit nähdä tarjottavan 
myös Kauppayhtiöllä? Jos annoksista on kuvia, laita siihen linkkiä mukaan niin saat varmasti 
enemmän peukkuja! 10.2. mennessä tykätyimmän ruuan ehdottanut palkitaan salaatilla 
tai patongilla viikon ajan (ma-la), jonka lisäksi aktiivisimmat ideoijat kutsutaan mukaan 
sisäpiiriin, joka lähtee makunystyröineen hiomaan ehdotuksista timantteja! 
Jatkokehitystyöryhmä oli Facebookiin perustettu salaiseksi luokiteltu ryhmä, jonka 
nimesimme Kauppayhtiö Food Labiksi. Vain siihen kutsutut käyttäjät pääsevät näkemään 
ryhmään tuotettua sisältöä ja tuottamaan sinne itse sisältöä. Jatkokehitystyöryhmässä idea oli, 
että crowdsourcing-prosessiin osallistujat ehtisivät jo vähän tutustua toisiinsa ja työstäisivät 
sitten moderaattorien syöttämiä ideoita. Jatkokehitystasolla kysymyksiä syötettiin ryhmään 
noin kolmen päivän välein, ja  ne olivat jo paljon yksityiskohtaisempia. Lisäksi osallistujille 
kerrottiin tässä vaiheessa myös tarkemmin hankkeesta, sekä sen tavoitteista. Lopuksi kutsussa 
oli vielä mainittu, että palkintona aktiivisille tuotekehittelijöille olisi kutsu maisteluiltaan, 
jossa päästäisiin kahvilan muun tarjonnan lisäksi nauttimaan tuotekehityksen hedelmistä. 
Maisteluilta järjestettiin Kauppayhtiöllä noin neljän viikon kuluttua ensimmäisen kysymyksen 
julkaisemisesta. Lopullisiksi protoiksi sosiaalisen median keskustelujen perusteella 
valikoitiin yhdessä Proto Products -työryhmän ja yrittäjän kanssa keksi ja smoothie. Näistä 
päätettiin valmistaa hankkeen puitteissa koe-erät. Maisteluiltaan ja tuote-protoiluun 
osallistui yhteensä kymmenen henkilöä, joista kolme oli Proto Produts -hanketyöntekijöitä 
sekä yksi kahvila Kauppayhtiön työntekijä. Protoja oli osittain esivalmisteltu Lapin 
ammattiopistolla, joka vastasi Proto Produts -hankkeen tuotanto-puolesta. Esimerkiksi 
protoilu-tapahtumassa maisteltavat keksit oli edellisenä päivänä valmistettu LAO:n 
koekeittiössä, koska paistaminen maistelutapahtuman kanssa samana päivänä olisi vienyt 
liikaa aikaa. Varsinaisesta tuotekehitysryhmästä maisteluiltaan siis osallistui kuusi henkilöä. 
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Kuva 13. (Visuaalinen case-kuvaus Kauppayhtiön-casesta)
Kauppayhtiön keksi-protoista syntyi protoilu-iltaan hyvänmakuisia vaihtoehtoja, jotka 
olisivat käytännössä sopineet kahvilan valikoimiin. Laskelmien perusteella kuitenkin 
paljastui, että tällaisten tuotteiden valmistaminen kahvilan omassa keittiössä tai 
valmistuttaminen jollain toisella leipomolla, ei olisi taloudellisesti kannattavaa. Smoothie 
sen sijaan päätyi myyntiin kahvila Kauppayhtiölle. Proto-iltamissa testattiin smoothiesta 
terveysversioita, mutta lopullinen tuote on vielä jalostunut matkan varrella helpommin 
valmistettavaksi. Smoothieta voidaankin pitää esimerkkinä crowdsourcingin casesta, jossa 
tuote syntyy yhteistyössä asiakkaiden kanssa nettikeskusteluissa. (Sääskilahti, 2013, 50.) 
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4.2. Lapin Laitumet
Lapin Laitumilta tuottajayhteisön lihatuottajat ottivat yhteyttä Proto Products-hankkeeseen, 
koska olivat kiinnostuneita kehittelemään kasvattamistaan liharoduista uusia tuotteita. 
Koska edellinen Kauppayhtiön crowdsourcing-case oli saatu päätökseen, päätettiin, että 
Lapin Laitumilta -tuotekehitysprojektissa voitaisiin myös hyödyntää jotain sosiaalisen 
median alustaa ja crowdsourcing-menetelmiä. Koska kyseessä oli kahvila Kauppayhtiöön 
verrattuna aika vähän sosiaaliseen mediaan orjentoitunut yhteisö, olivat lähtöasetelmat 
crowdsourcing-prosessin läpiviemieseen huomattavasti haastavammat. Koska lihatuottajilla 
ei ollut olemassa mitään valmista sosiaalisen median kanavaa käytössä, alettiin Proto 
Productsissa tutkia mahdollisia vaihtoehtoja. Jotta saataisiin tutkimuksen näkökulmasta 
mahdollisimman hedelmällistä aineistoa, tehtiin päätös, että tällä kertaa tuotekehitys 
tehtäisiin jollain muulla alustalla kuin Facebookissa. Alustaksi valittiin ELGG, joka 
on foorumi-tyyppinen keskustelualusta (www.elgg.org). Sosiaalisen median muotona 
keskustelu-ja blogialustat eivät ole niin pitkälle kehittyneitä kuin esimerkiksi Facebook, sillä 
sosiaalisuuteen kannustavia toimintoja, esimerkiksi tykkäyksiä, on huomattavasti vähemmän.
Tällä kertaa tuotekehitysprosessiin päätettiin kutsua mukaan ammattilaisryhmä. Koettiin, että 
näin spesifistä tuotekehityksestä saataisiin enemmän irti. Hankkeessa mietimme tarkkaan, 
mitä tahoa tuotekehityksessä kannattaisi lähestyä. Koska Lapin laitumien lihatuottajat 
myyvät suurimman osan tuottamastaan lihasta nimenomaan ravintoloihin, eivätkä 
suoraan asiakkaille, päätettiin loppukäyttäjien sijaan lähestyä ravintoloita, jotka ovat tässä 
tapauksessa tuotteen jakelijoita. Mietimme, mikä on ravintoloissa tämä ”asiantuntijataho” ja 
päädyimme lopulta ruokaa suunnitteleviin ja valmistaviin keittiömestareihin. Koimme, että 
jokaiseen ravintolaan yhteydessä oleminen olisi työlästä, joten yritimme löytää foorumin, 
jolle keittiömestarit olisivat jo valmiiksi järjestäytyneet. Tällainen yhteisö löytyi (Lapin 
Keittiömestarit) ja heillä oli kiinnostusta lähteä mukaan, joten tuotekehitystiimi oli valmis. 
Alustalla keskustelemassa olivat Proto Products -henkilöstö, Lapin Laitumilta -tuottajat 
      72
ja Lapin Keittiömestarit. Casen läpivientiä lähdettiin suunnittelemaan seuraavanlaisesti; 
koska ryhmä oli jo alunperin kokoon kutsuttu, koettiin, ettei ole tarvetta projektin 
monivaiheisuuteen tai pienempiin osakokonaisuuksiin jakamisella. Aiemmasta Facebook-
casesta eroten, tämä alusta ei ollut kaikille avoin, vaan mukaan kutsutuille piti luoda 
tunnukset, jolla he pääsisivät ELGGiin. Kyseessä oli siis suljettu tuotekehitysfoorumi. 
Toisessa tapaamisessa tuottajien kanssa sovittiin, että kehitysprosessi toteutetaan 
julkaisemalla alustalla kysymyksiä teemoittain. Keittiömestarit vastaavat kysymyksiin 
foorumilla, ja lihatuottajat voivat antaa oman ammattitaitonsa mukaista lisäinformaatiota. 
Proto Procuts -henkilöstön tavoite oli ohjata foorumilla käytävää keskustelua ja 
syöttää sinne uusia kysymyksiä tuoteideointia varten. Hankehenkilöstön ei ollut 
tarkoitus osallistua varsinaiseen keskusteluun. Alustalle heitettyihin teemakysymyksiin 
haettiin vastausta kysymyksestä riippuen, joko lihatuottajilta tai keittiömestareilta. 
Moderaattori1:
Millaisia vahvuuksia näillä karjaroduilla on lihana, entä heikkouksia?
- millaisiin ruokalajeihin niiden lihoja voisi hyödyntää, ja mihin ne voisivat sopia?
 
Keittiömestari1: 
Vahvuustekijänä;
Paikallisuus / Lähiruokaraaka-aine; käyttäjällä mahdollisuus selvittää lihan alkuperä 
eläinkohtaisesti, tunnetaan tuotantotapa ja eläimen elinolosuhteet.
Erikoislihaa. Toki perusasiat täytyy voida vakioida, että liha olisi koko ajan tasalaatuista 
(raakakypsytys, mureuttaminen) kuinka rasvapitoisuus vaihteleeko paljon eläimittäin? 
LAATU !!
Uskoakseni hyvä esim. ns. ylikypsissä tuotteissa
 
Tuottaja1:
Rasvaisuudesta: Vaihtelee eläinkohtaisesti,(uros, naaras,hieho, härkä, nuori, vanha!).Kun 
olen leikannut muutamia ruhoja on tullut sellainen kutina, että rasva kertyy isommasti 
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(kamala sana?)lihasten väleihin.Siis pintarasvaa.Samoin kylkilihasten”kerroksiin”.Haastavia 
leikattavia, koska leikosta tahtoo tulla “hättäilemällä” kovin rasvaista.Ulkokasvatus sinällään 
on rasvaisuuden kannalta etu, koska eläimet liikkuessaan laitumella ravinnon hankinnassa 
kuluttavat energiaa. Ja liikunta parantaa myös lihaksen rakennetta.Huomioitavaa on myös, 
että MTT on tutkimuksissaan todennut laidunnuksen parantavan naudanlihan rasvahappo 
koostumusta edullisempaan muotoon näin terveyden kannalta. Aprikoos, mulla olisi 
pakasteessa muutama härän potka! Mitäs niistä vois värkätä muutkin kuin potka soppaa? 
Niin ku ravintolan näkökulmasta ?? Kirjoitan taas piakkoin, pitää mennä katsoon onko 
poikimisia menossa!
Tuotekehitysprosessi käytiin läpi kolmessa viikossa ja tässä ajassa käytiin läpi kolme 
pääteemaa, joiden aiheet olivat: 1. Käytettävän lihan luonne ja ominaisuudet, 
2. Millaisia tuotteita lihasta?, 3. Eläimen ns. huonommat osat - Mitä niistä saisi?
Moderaattori saattoi tehdä muutamia tarkentavia lisäkysymyksiä, erityisesti siinä 
tapauksessa, mikäli ideat eivät ottaneet syntyäkseen. Lisäksi moderaattorin tehtävä 
oli ”valvoa” keskustelua. Siinä tapauksessa, että keskustelu foorumilla tyrehtyisi, voisi 
moderaattori  kannustaa keskustelijoita kommentoimalla jotain yksityiskohtaa vastauksesta, 
tai juuri esittämällä tarkentavia lisäkysymyksiä. Alkutuotteen toimittajat eli Lapin Laitumien 
lihatuottajat otettiin foorumille mukaan keskustelemaan, jotta he voisivat antaa oman 
panoksensa tuotekehitykseen. Tällä tarkoitettiin nimenomaan sitä, että lihatuottajilla oli 
kokemusta alkutuotannosta ja karjan kasvattamisesta. Ensimmäisissä suunnittelupalavereissa 
koettiin nimenomaisen tärkeänä, että tuottajat antavat oman panoksensa. Olisi ollut typerää, 
että hankehenkilöt ja jakelijat miettisivät keskenään jonkinmoisia tuotekehitysideoita, 
vaikka joulukuuksi, ja sitten paljastuisi, että karjaa ei kasvateta esimerkiksi joulukuussa. 
Tällainen tieto olisi siis hyvä saada jo tuotekehitysvaiheessa, ettei ideoitasi heti 
alkuun mahdottomia. Tuoteideoita haettiin nimenomaan Lapin keittiömestareilta. 
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Kuva 14. (Visuaalinen kuvaus Lapin Laitumien-casen toteutuksesta) 
5. TULOKSET               
     
Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, että aineiston kerääminen ja teorian kehittäminen 
tapahtuvat limittäisenä prosessina, toimien vuorovaikutuksessa keskenään. Alussa 
aineistosta esiin nousseet käsitteet ovat saattaneet tutkimuksen edetessä karsiutua 
merkityksettöminä. Vastaavasti teoria on aineistoa analysoidessa vielä terävöitynyt, kun 
aineistonkeruu ja tutkimuskohteeseen tutustuminen ovat jäsentäneet ajatuksia tutkittavasta 
kohteesta. (Kiviniemi, 2010, 75.) Oman tutkimukseni johtopäätöksissä tavoitteeni on 
ollut löytää johdannossa, kappaleessa 1.3, esittämääni tutkimuskysymyksiin vastaukset. 
Olen jakanut tämän kappaleen 5. kahteen osaan tutkimuskysymyksien perusteella. 
5.1 Muotoilijan muuttunut rooli
Muotoilun ammattilaisella katsotaan yleensä olevan korkealaatuiset kyvyt tehdä muotoilua, 
mutta myös muilla kuin muotoilun ammattilaisilla voi olla näitä kykyjä, ainakin jossain 
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määrin. Tästä johtuen tarkkaa rajanvetoa ammattilaisen ja amatöörin välille on muotoilun 
alalla hankalaa tehdä. (Cross, 2007, 38.) Muotoiluajattelulla on kuitenkin monimutkainen 
luonne, joten muotoilijoiden ammattitaitoa ei pidä väheksyä (Cross, 2007, 53-54). 
Koska muotoilu on nuori tieteenala, olen havainnut, että muotoilijoiden on hieman 
hankala määrittää ammatillista identiteettiään. Muotoilun traditioiden puuttuessa, 
muotoilua katsotaan jonkinlaisena käsityönomaisena puuhailuna muiden ammattikuntien 
näkökulmasta. Esimerkiksi insinööritieteisiin verrattuna muotoilu ei ole yhtä eksaktia. 
Tällainen vallitseva ajattelu, että muotoilun asiantuntijoiden ja amatöörien välille ei saada 
vedettyä tarkkaa rajaa, on johtanut ehkä muotoilijoiden ”varpailleen nousemiseen”. 
Osallistavaa suunnittelua käsittelevä kappaleessa 2.4 viittasin siihen, että Kettusen 
(2013) mukaan muotoilukirjallisuudesta tuttu teknillis-rationaalinen ajattelu 
läpileikkaa myös osallistavaa suunnittelua. Tässä mallissa organisaation ulkopuolinen 
tuotteen loppukäyttäjä halutaan osallistaa tuotteen suunnitteluun antamalla 
hänelle mahdollisuus tarjota asiantuntijuuttaan tuotteen sisällön suunnittelusta 
muotoiluprosessiin. Varsinainen muotoilullinen asiantuntijuus, sekä tuotteen 
valmistusprosessi kuitenkin pysyvät tässä mallissa muotoilijan käsissä.  (Kettunen, 
2013, 190.) Muotoilun ammattilaisen osaaminen katsotaan olevan nimenomaan 
muotoiluprosessin kokonaisvaltaisessa ymmärryksessä ja hallinnassa (Cross, 2007, 57). 
Ajatus on erittäin kutkuttava, sillä oma tutkimukseni on paljolti verrannut crowdsourcing-
prosessia ”perinteiseen”, lineaariseen tuotemuotoiluun. Olenko siis tarpeeksi kiinnittänyt 
huomiota siihen, että muotoilijan rooli on muuttunut niin radikaalisti? Olen kyllä ollut 
tietoinen, että muotoilun kentälle on syntynyt uusia ulottuvuuksia kuten strateginen 
muotoilija.  
Kun katselen tekemiäni kuvia casejen läpiviennistä, näyttää prosessi kaikkea muuta 
kuin lineaariselta. En voi ottaa kunniaa itselleni siitä, että olisin keksinyt jonkun uuden 
tavan viedä muotoiluprosessi läpi, sillä lukiessani case-kuvauksia läpi, huomaan, että 
      76
olemme edenneet hyvinkin samaan tapaan kuin lineaarisessa muotoiluprosessissa. Alkuun 
olemme hankkineet aloituspalaverissa yrittäjältä briefin, joka on määrittänyt meille 
konseptisuunnittelun tavoitteet ja reunaehdot crowdsourcing-casea varten, sitten olemme 
konseptisuunnittelulle erittäin ominaiseen tapaan pyrkineet keksimään niin paljon uusia 
”kehityskelpoisia” ideoita kuin mahdollista. Lapin Laitumet -case ei mielestäni lineaarisen 
konseptisuunnittelun näkökulmasta edennyt tätä vaihetta pidemmälle, sillä ELGG-
foorumilla keskusteltiin läpi sovitut aiheet, eikä tuotekehitystä viety tämän pidemmälle. 
Sen sijaan Kauppayhtiö-casessa lähdettiin ensimmäisen ideointivaiheen pohjalta 
kehittämään parhaita ehdotuksia eteenpäin suljetussa tuotekehitys-työryhmässä ja lopuksi 
oli vielä protoilu, eli maisteluilta Kauppayhtiöllä. Tekemäni case-kuvauksen valossa ainakin 
case- Kauppayhtiö eteni siis lähes identtisesti lineaarisen tuotekehitysprosessin mukaan. 
Kuten huomasin oman tutkimukseni kohdalla, muutosvastarinta on yleinen ilmiö 
myös muotoilussa. Muotoilijan on vaikea kyseenalaistaa oppimaansa ja muuttaa 
työskentelytapojaan. Olemmehan tottuneet siihen, että muotoiluprosessi viedään 
oppikirjojen mukaan läpi lineaarisesti alusta loppuun. Kettunen (2013, 20) puhuu 
väitöskirjassaan samasta asiasta, eli ”miten taideperusteisen muotoilukoulutuksen saanut 
muotoilija yrittää omaksua liiketoiminnassa ja insinöörivetoisessa tuotekehityskentässä 
vallitsevien teknis-rationalistisen näkemyksen siitä, miten tuotteita suunnitellaan.” 
Toisaalta lineaarinen tuotekehitysprosessi saattaa ihan hyvin soveltua käytettäväksi 
crowdsourcing-caseissa. Saimmehan Kauppayhtiön casesta lähes joka näkökulmasta 
hyviä tuloksia. Kuinka paljon käyttäjät kuitenkaan vaikuttivat lopputulokseen? 
Havainnointini pohjalta yrittäjillä oli aika selkeä näkemys suunniteltavasta tuotteesta 
ennen varsinaisen prosessin alkua, eli toisin sanoen brief ei antanut muotoilulle paljon 
sijaa. Lineaarinen mallihan perustuu siihen, että ensin on alkutilanne, jota pyritään 
ymmärtämään, ja sen perusteella asetetaan tavoite, johon pyritään (Kettunen, 2013, 21). 
Mielestäni lineaarinen malli kuitenkin soveltui hyvin sosiaalisessa mediassa toteutettuun 
konseptisuunnitteluun. Huomio, jonka tein kuitenkin aineiston keräämisen aikana, oli että 
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sosiaalisen median tuotekehitys-caseihin riittää murto-osa siitä ajasta, joka perinteiseen 
tuotekehitysprosessiin on totuttu käyttämään. Itseasiassa joskus prosessin kankeus tuntui 
jäädyttävän tuotekehitystä. Ihmiset ovat tottuneet, että netissä kaikki tapahtuu nopeasti. 
Cross (2007, 38) on puhunut tosiaan muotoilun asiantuntijuuden rajan hämärtymisestä. 
Sama ilmiö liittyy myös internettiin ja sosiaalisiin medioihin. Erityisesti journalistiikan alalla 
on ollut havaittavissa samantyylinen ilmiö. Ammattijournalistit ovat saaneet kokea oman 
asiantuntijuutensa rajan hämärtymisen johtuen juuri sosiaalisesta mediasta. Journalisteja 
on noussut haastamaan uusi ”ammattikunta”, bloggaajat. Näillä harrastelijapohjalta 
ylläpidetyillä sivuilla voi olla jopa enemmän seuraajakuntaa kuin sanomalehden nettisivuilla. 
(Keen, 2007, 52-53.) 
Teoriaan valossa, mutta erityisesti aineistosta esiin nousevana näkökulmana uskaltaisin 
väittää, että muotoilijan rooli toteutettavassa crowdsourcing-prosessissa on toimia 
eräänlaisena koordinaattorina tai moderaattorina. Itse käytimme Proto Productsissa 
toteutettujen casejen aikana itsestämme nimitystä moderaattori. Internetissä moderaattori 
nimittäin tarkoittaa ”valvojaa”, jonka hallinnoinnin alla tieto liikkuu verkossa. Moderaattori 
on se, joka nettikeskusteluista poistaa asiattomat kommentit. Toteuttamissamme casessa 
emme joutuneet toki poistamaan tietoa, mutta hallinnointi on mielestäni hyvä sana. 
Uusia tuoteideoita tulee nimittäin paljon ja valtaosa niistä on kehityskelvottomia. Näkisin 
muotoilijan moderoivan roolin, kun hän käy läpi tätä sosiaalisesta mediasta tullutta 
tietomassaa, ja oman ammattitaitonsa kautta etsii siitä kehityskelpoisia tuoteideoita 
jatkoon. Koordinoijana muotoilija taas toimii tuottaen sisältöä crowdsourcing pohjaiseen 
konseptisuunnittelu-caseen. Seuraavassa luvussa 5.2 tulen puhumaan enemmän siitä, mitkä 
ovat ne reunaehdot, jolla crowdsourcing prosessista tulisi mahdollisimman onnistunut.
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5.2 Viisi ohjetta ”sorsastamiseen” 
5.2.1 Verkot vesille 
Valitse huolellisesti alusta, jolla haluat tuotekehitystä tehdä. Mieti, millainen 
alusta olisi käyttäjille mieluisin käyttää ja missä saavutat toivomasi tulokset. 
Hyödynnä rohkeasti jo olemassa olevia verkostoja ja sosiaalisen median palveluita.
Koska monimuotoisen joukon löytäminen lisää perspektiiviä, tulisi esimerkiksi organisaatiossa 
miettiä, mistä aineksesta saadaan aikaan mahdollisimman monimuotoinen joukko. 
(Surowiecki, 2004, 29-30.) Joukkoälyyn ja osallistumistalouteen liittyvissä teoriakappaleissa 
olen nostanut esiin esimerkkejä joukon voimasta. Keräämällä yhteen joukon ihmisiä, joilla on 
tarpeeksi monipuolinen koulutustausta ja kiinnostuksen kohteet, tulee tämä joukko olemaan 
fiksumpi kuin asiaan vihkiytyneet ekspertit tai asiantuntijat. Joukon määritteleminen voi 
kuitenkin olla ongelmia, sillä on vaikea sanoa, missä vaiheessa pienempi joukko asiantuntijoita 
tulee viisaammaksi kuin esimerkiksi suuri joukko harrastelijoita. (Surowiecki, 2004, 31,35.) 
Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat paljolti vaikuttaa siihen, millainen kuva heistä syntyy. 
Omassa Facebook-profiilissaan voi omilla päivityksillään antaa melko erilaisen kuvan 
itsestä. Instagramiin voi ladata vain niitä kuvia, jotka ovat imartelevia itselle. Rakennamme 
siis jatkuvasti itsestämme henkilöbrändiä sosiaalisessa mediassa. Markku Mäkelän 
artikkelissa pohditaan mielenkiintoisesti henkilöbrändin rakentamisen merkitystä joissain 
ammateissa. Meitä on maapallolla seitsemän miljoonaa ihmistä, joten jokaisen yksilön 
pitää tehdä töitä, jotta omalle osaamiselle löytyy markkinarako. (Mäkelä, 2000, 162) 
5.2.2 Pakkopullaa vai riemupiirakkaa?
Miten saisit motivoitua ihmiset mukaan tuotekehitykseen? Harva jaksaa osallistua 
pitkäpiimäiseen kehittämiseen, ellei se palkitse. Pohdi mitä haluat ja motivoi ihmiset 
mukaan. Homman eteen pitää nähdä itsekin vaivaa, sisältöä kun ei synny itsestään.
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Kuten Julian Keith Lorenin (2011) artikkelissaan toteaa, avoimen innovoinnin 
tuloksena syntyneet ideat eivät ole yrityksessä hyödynnettävissä sellaisenaan. Prosessia 
koordinoivan henkilön pitää siis jaksaa olla mukana sosiaalisessa mediassa ja tuottaa 
sinne sisältöä. Yrityksillä, jotka haluavat käyttää hyödykseen crowdsoursingia on 
jo varmasti olemassa sadoittain hyviä ideoita. (Loren, 2011, 14.) Olennaisempaa 
crowdsoucing-prosessissa on saatujen ideoiden evaluointi, suodattaminen ja jatkokehitys 
mahdollisuuksien kartoittaminen.  (Hopkins, 2011,19-21) Saman huomioin tein 
omaa aineistoa kerätessäni, sillä materiaalia syntyi paljon ja nopeasti. Muotoilijana 
ei ollut liikaa aikaa takertua pikkuseikkoihin, vaan prosessia piti koko ajan viedä 
eteenpäin, muuten käyttäjät vaikuttivat kyllästyvän nopeasti. Esimerkiksi Kauppayhtiön 
ensimmäisen vaiheen kilpailulle annettu viikko oli sosiaalisen median kontekstissa 
aivan liian pitkä aika. 90 prosenttia vastauksista tuli kolmen ensimmäisen päivän aikana.
Howe (2008) kertoi kirjassaan tapauksesta, jossa IBM:n patenttiasioista huolehtiva 
asianajaja David Kappos ja New York Law Schoolin professori Beth Noveck alkoivat eräässä 
tapaamisessa ideoida avointa patenttirekisteriä. IBM:llä on hallussaan suurin piirtein 
26000 patenttia ja patentoimiskulut maksavat vuosittain 2 miljoona dollaria. Ei siis mikään 
ihme, että IBM:llä oli haluja toiminnan tehostamiseen. Idea avoimesta patenttirekisteristä 
toimisi niin, että yritykset asettaisivat vapaasti patentoituja ideoitaan forumille nähtäväksi 
ja ihmiset voisivat käydä kommentoimassa näitä ideoita. Yritykset eivät tietenkään 
olleet kovin halukkaita lähtemään mukaan, sillä ajatus omien patenttien jakamisesta, 
oman pääoman jakamisesta, julkisesti tuntui erittäin pelottavalta.  (Howe, 2008, 63.)
Samaa kysymystä pohdin usein työstäessäni aineistoani gradun aikana. Yksi tärkeimmistä 
kysymyksistä on, miten saada ihmiset houkuteltua mukaan, ja ennen kaikkea houkuteltua 
esittämään parhaat ideansa. Mikä on crowdsourcaamisessa sellainen liikkeellepaneva voima, 
että se saa ihmiset tarjomaan omaa ajatuspääomaa ilmaiseksi käyttöön? Yleensä luovalla 
alalla on joku rojalti-tyyppinen korvauspalkkio vielä käytössä hyviä ja menestyneitä ideoita 
ja tuotteita vastaan. Mitä voidaan tarjota “porkkanana” prosessissa, jossa sata käyttäjää 
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tarjoaa ideoitaan verkossa ja minkälainen on riittävä palkkio? Riittääkö maine ja kunnia, vai 
tarvitaanko jotain konkreettista? Viitekehyksestä nouseissa caseissa oli usein riittänyt pelkkä 
maine ja kunnia. Jos iso yritys, kuten esimerkiksi Fiat, alkaisi jatkokehittämään ideoimani 
autokorin pohjalta jotain, minullekin riittäisi toki, että he tekisivät minusta jutun nettisivuilleen. 
Mutta se on jo aika kova juttu! Joidenkin yritysten kohdalla palkintona tarjottiin sitä, että 
tuote pääsee tuotantoon. Tällainen oli mm. Ben & Jerreysin jäätelön valmistusprosessi, 
jossa yrityksen nettisivuilta löytyvän generaattorin avulla pääse muokkaamaan omaa 
jäätelömakua. Palkinto ei minusta sinänsä tällaisessa tapauksessa ole kovin merkittävä, 
mutta toisaalta vastaavasti tuotekehittely on melkoinen light-versio crowdsourcingista, 
joka ei vaadi kehittelijältä hirveästi panosta, vain on vain enemmin hauskaa puuhastelua. 
Esimerkilläni pohjustin ajatusta, että ihmiset ovat kohtuullisen nihkeitä tarjoamaan omia 
hyviä ideoita käyttöönsä täysin ilmaiseksi. Ehkä yhteiskunnassamme on havaittavissa tälläkin 
hetkellä trendi, että isot yritykset ottavat surutta käyttöönsä yksittäisten suunnittelijoiden 
ideat tarjoamatta  heille siitä mitään vastinetta. Ideoiden heittäminen, jota itsekin 
kuulen jatkuvasti, eli “Ai, sinä opiskelet muotoilua! Suunnittelepa kuule semmoinen 
juustohöylä, millä voisi toisella päällä voidella leipää. Olen sitä monesti miettinyt, että 
semmoiselle olis tarvetta.”  Noita nopeita idealuonnoksia minäkin olen kyllä valmis 
ajatuksen tasolla antamaan, ja tekemään siitä nopean luonnoksenkin A4:sen nurkkaan, 
mutta se, että alkaisin näkemään vaivaa onkin jo toinen juttu. Mikä on siis se “palkinto”, 
jolla tuotteen kehittelijä saadaan houkuteltua tarjoamaan paras mahdollinen innovaatio 
käyttöön ja pidettyä hänet mukana, jotta hän osallistuu innovaationsa kehittelemiseen.
Koska crowdsourcing-caseissa harvemmin liikkuu palkintona raha, voidaan ehkä ihmetellä, 
mikä motivoi ihmisiä osallistumaan joukkotuotannossa tai joukkoistamisessa. Vaikka 
yksittäin osallistuja ei taloudellisesti hyötyisikään suoraan tuotekehityksestä, on hänellä 
yleensä jokin motiivi osallistua tuotekehitykseen. Tällaisia motiiveja voivat olla harrastus, 
henkilökohtainen maine, sosiaaliset verkostot tai hankkeen lopputuloksen edistäminen. 
(Hintikka, 2008, 17.) 
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Hintikka (2008, 37) mainitsee kuitenkin että crowdsourcaamisen toimintamalleissa 
on vielä kehitettävää, eivätkä ne aina tuota onnistuneita lopputuloksia liiketalouden 
näkökulmasta. Crowdsourcing toimii siis vain tietyissä tilanteissa. Yleisiä 
toimintamalleja luodessa on otettava huomioon, että toimintamallien toimivuus on aina 
kontekstisidonnaista. Toimintamallit, jotka saattavat toimia Amerikassa, eivät toimikaan 
Pohjoismaissa, jossa ei ole totuttu esimerkiksi yhtä suoraviivaiseen lähestymistyyliin. 
5.2.3 Aistit avoinna 
Mitä kysytään? Jotta osallistujilta saadaan mahdollisimman hyviä ideoita irti, kannattaa 
pohtia tehtävänanto tarkkaan. Jos tuottaja tietää jo etukäteen, millaiselle tuotteelle 
hänellä olisi kysyntää, on tuotekehityksen tekeminen sosiaalisessa mediassa turhaa.
Se mitä crowdsourcing-prosessilla voidaan saavuttaa, on nimenomaan uudet 
täysin erilaiset ja innovatiiviset ideat. Täysin organisaation ulkopuolelta tuleva 
kehittelijätaho on täysin tietämätön firman asioista, ryhmädynamiikasta ja niin 
edelleen. Tällöin hänen kehittämänsä ideat ovat yleensä aivan omaleimaisia. (Keith 
Loren, 2011, 17) Tämän tyyppinen lopputulos olisi muotoilijan näkökulmastakin 
ajateltuna ehdottomasti kaikista hedelmällisin, sillä tällöin crowdsourcing-
prosessi tuottaa sellaisia konsepteja, joita muotoilija ei itse olisi tullut ajatelleeksi.
Aineistoani havainnoidessani huomasin usein, että työn tilaajalla, eli tässä 
tapauksessa elintarvikeyrittäjällä oli usein tiedossa jo jonkinlainen näkemys 
tuotteesta, jollaisen hän halusi tuotekehityksen tuloksena saada. Tämä on 
harmillista, sillä silloin torpataan hyvät ideat jo ennen niiden syntymistä. 
5.2.4 Valmiiseen pöytään 
Suunnittele hyvin, mitä tahoa lähestyt. Keneltä saisit eniten vinkkejä 
vaikkapa sushin valmistamiseen ja mistä nämä henkilöt löytyvät? Päätä jo 
etukäteen, miten saat prosessin etenemään nopeasti ja vaivattomasti. Muista 
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myös joustaa, kun näet mihin suuntaan tuotekehitys lähtee kulkemaan.
Markkinoinnissa on ollut havaittavissa trendi, että valtamediat eivät enää tavoita 
organisaatioiden kohderyhmiä samalla tavalla kuin ennen. Osallistamalla ihmisiä 
tuotekehitysprosessiin, on mahdollista saavuttaa sähköisen median ”menetetyt” kohderyhmät 
uudelleen sekä saada jopa uusia potentiaalisia kohderyhmiä tuotteelle. (Hintikka, 2008, 13). 
Yritysten ei siis tulisi kokea organisaation ulkopuolisten tahojen mukaan ottamista uhkana. 
Kannattaa mieluummin ajatella, että kun uskaltaa tehdä toimintaansa läpinäkyvämmäksi 
ja antaa kuluttajille mahdollisuuden vaikuttaa, se voi jopa parantaa liiketoimintaa. 
Joukkojen voima on todellakin osoittanut toimivuutensa. Mikään organisaatio ei voi pitää 
palkkalistoillaan kaikkia alan parhaita osaajia, mihin ei totisesti crowdsourcingin myötä 
ole tarvettakaan. Ulkoistamisen hyöty on myös siinä, että joukko pystyy tarjoamaan 
diversiteettiä, jollaista vain joukkoälyllä saadaan aikaan. Ongelmaan voidaan löytää 
ratkaisuksi uudentyyppisiä ja innovatiivisia näkemyksiä. Sen sijaan, että panostaa valtavasti 
resursseja yrityksen sisäiseen tuotekehitykseen, kannattaisi innovaatio hakea organisaation 
ulkopuolelta. (Surowiecki, 2004, 28-29)
5.2.5 Asiakkaan sana painaa
 
Sisällön ja linkkien jakaminen on helppoa netissä, joten mielenkiintoisista jutuista 
sana leviää kulovalkean tavoin. Jos kuluttajan ottaa huomioon jo tuotekehityksen 
alkuvaiheessa, epäonnistumisen riski myöhemmin markkinoilla vähenee. 
Tieto välittyy nettimaailmassa salamannopeudella, ja tästä syystä crowdsourcing-prosessia 
on niin helppo käyttää hyödyksi tuotekehittämisprojektissa. 2013 kesällä Chigagon 
marathonilla tapahtuneessa pommi-iskussa poliisit jahtasivat pommimiehiä ympäri 
Chigagoa. Apunaan heillä ei suinkaan ollut radiopuhelimet tai muut ”perinteiset” poliisin 
työkalut. He seurasivat sen sijaan Twitteriä, jossa lukuisat chigagolaiset antoivat vinkkejä 
rikollisten liikkeistä ympäri kaupunkia. Voidaankin ajatella, että sen sijaan, että ihmiset 
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seuraisivat uutislähetyksiä televisiosta, he kuulevat vielä enemmän ajankohtaisen tiedon 
sosiaalisesta mediasta. Kun ihmiset haluavat saada mahdollisimman ajankohtaisen 
tiedon, he seuraavat sosiaalista mediaa. Luvussa 2.3.4 jossa kirjoitin sosiaalisesta 
mediasta, vertailin sosiaalista mediaa tavalliseen mediaan. Mielestäni on siis tärkeää, että 
crowdsourcing-prosessissa pidetään mielessä, etteivät internet tai sosiaaliset mediat toimi 
samalla tavoin kuin perinteiset joukkoviestinnän välineet. Organisaatiot eivät voi hallita 
sosiaalista mediaa samalla tavoin kuin ne hallitsevat perinteisiä yhdensuuntaisia medioita. 
Miten tiedon on mahdollista levittyä nopeammin sosiaalisessa mediassa kuin vaikka 
nettilehtien sivuilla? Pitkälti siksi, että netissä tiedon jakavat yksittäiset henkilöt, jotka 
parhaassa tapauksessa ovat olleet paikan päällä todistamassa tapahtumaa. Tiedot 
pystytään sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramin ja Twitterin-tyyppisillä kanavoilla 
täysin reaaliaikaisesti. (Smith, 2009, 559). Internetissä ihmiset etsivät itse niitä sisältöjä, 
jotka heitä kiinnostavat, eivätkä vastaanota sitä annettuna. (Erkkola, 2008, 67) Painetun 
iltalehden lukemisprosessi toimii todennäköisesti eri tavalla kuin Iltalehden-internetsivujen. 
Onnistuneen crowdsourcing-prossessin aikaansaamiseksi on tärkeää tuottaa sisältöä, 
jolla pystyy erottumaan siitä informaatio- ja mainosmassasta, jota internetissä on. 
     
6. POHDINTA
6.1 Tutkimustulosten arviointi
OECD:n tutkimus-julkaisu Participative Web and User-Created Content: Web 2.0, Wikis and 
Social Networks on hyvä esimerkki internetin ja sosiaalisen median nopeasta kehityksestä. 
Tämä vuonna 2007 kirjoitettu julkaisu tutkimus tuntui minusta lukemisvaiheessa täysin 
relevantilta, kunnes saavutin kohdan, jossa puhuttiin sosiaalisen verkostoitumisen 
kanavista. Suurimpana sosiaalisen verkostoitumisen kanavana mainittiin MySpace (100 
miljoonaa käyttäjää). Facebookilla kerrottiin tuolloin olevan 9 miljoonaa käyttäjää, jotka 
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nekin amerikkalaisia opiskelijoita. Ajat ovat tainneet hieman muuttua. Tämän jälkeen 
huomasin, että kohtuullisen tuoreisiinkin julkaisuihin kannattaa suhtautua varauksella. 
Tutkimukseni yhdeksi suurimmaksi haasteeksi muodostui, että sosiaalisen median 
kehitys oli graduni tekemisprosessin aikana niin suurta. Riskinä oli tietyllä tavalla, 
että hankkeen puitteissa kerätty aineisto ehtisi vanhentua kirjoitusprosessin kuluessa. 
Harmillista on myös, etten ole aineistoa kerätessäni kirjoittanut ylös prosessin kuvausta.
Olen itse lähestynyt prosessia muotoilijan näkökulmasta. Omia kokemuksia olen voinut 
tarkastella tutkielmaani hyödyttävien lähtökohtien valossa, jopa liikaakin. Aineiston 
keräämisestä on aikaa, joten oma ammatti-identiteettini on muuttunut tutkimusprosessin 
aikana. Kuten olen luvussa 5.1 puhuessani viitannut muotoilijan rooliin, voidaan myös 
pohtia rooliani muotoiluntutkija näissä crowdsourcing-tapauksissa. Muotoilijahan 
käsittää itsensä muotoiluprosesseissa asiantuntijaksi. Onko niin, että olen ajatellut 
crowdsourcing-prosessia muotoiluprosessina ja itseäni jonkinlaisena asiantuntijana 
siinä? Olenko ehkä poiminut konseptisuunnitteluprosesseista sosiaalisessa mediassa vain 
ne konseptit, jotka muotoilijan silmälasieni läpi ajattelen olevan ”hyvää muotoilua”? 
Olen koonnut tutkimusaineistoani havainnoimalla. Havainnoinnissa tutkija kokee 
ilmiöt omasta näkövinkkelistään eli kokemus tutkittavasta ilmiöstä saattaa olla erilainen 
kuin osallistujilla (Anttila, 1996, 221). Aineistonkeruumenetelmistäni (crowdsourcing-
case, kenttäpäiväkirjat) puhuessani olen halunnut verrata niitä perinteisimpiin 
aineistonkeruumenetelmiin, kuten haastatteluun ja kyselytutkimukseen. Tässä on kuitenkin 
saattanut piillä sellainen riski, että tutkimukseni lukija on jotenkin ymmärtänyt, että olen käyttänyt 
esimerkiksi haastattelua aineistona. Tästä ei kuitenkaan ole ollut kyse, vaan sen sijaan olen 
halunnut alleviivata, että vaikka crowdsourcing ei sellaisenaan ole mikään oppikirjan mukainen 
aineistonkeruumenetelmä, on siinä paljon ominaisuuksia muista tutkimusmenetelmistä. 
Aineistoani en voi siis arvioida suoraan esimerkiksi kysymystutkimuksen kriteereillä, 
koska crowdsourcing-prosessi täyttää vain joiltain osin kyselytutkimukselle asetut raamit. 
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Sisällönanalyysiä on silloin tällöin kritisoitu siitä, että tutkija on sen avulla saattanut 
saada aineiston analyysi tehtyä hyvinkin tarkasti, mutta ei ole kyennyt tutkimuksessaan 
kuitenkaan tekemään mielekkäitä johtopäätöksiä, vaan aineisto on esitelty puhtaasti 
tuloksina (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 103). Oma tutkimusprosessini oli aika pitkällinen, 
joten en ehkä analysoinyt tutkimusaineistoa riittävästi analyysivaiheessa. Tai siis tein 
käytännössä katsoen analyysia jo ennen varsinaista aineiston analyysia, poimien 
keräämästäni aineistosta seikkoja, jotka hyödyttivät Proto Products -hankkeessa 
tehtäviä caseja. Omalla kohdallani kävi siis ehkä vähän päinvastoin, eli aloin jo tehdä 
aineiston perusteella johtopäätöksiä ennekuin olin tehnyt siitä perusteellista analyysiä. 
6.2 Tulosten vertailu aiempiin tutkimuksiin
Tuomi ja Sarajärvi (2009) kertovat, että laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin 
ei ole olemassa mitään yksiselitteistä ohjetta. He kehottavat kuitenkin pohtimaan 
mm. seuraavia kysymyksiä luotettavuuden arvioinnissa: tutkimuksen tarkoitus, omat 
tutkimukselliset sitoumukset, aineiston keruu, tutkittavat kohteet ja tutkimuksen raportointi. 
(Tuomi&Sarajärvi, 2009, 140-141.)
Laadullisella tutkimuksella on pitkää ollut alisteinen asema verrattuna määrälliseen 
tutkimukseen ja monet tieteelliset julkaisut ovat laatineet kirjoitusohjeet kvantifioivan 
tutkimuksen lähtökohdista (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 126). Tämä saattaa johtua siitä, että 
määrällistä tutkimusta voidaan sen numeeristen tulosten vuoksi tarkastella esimerkiksi 
tietokoneavusteisilla ohjelmilla. Manuaalisiin analyysimenetelmiin, joita laadullisessa 
tutkimuksessa käytetään, ei ehkä koskaan kyetä pääsemään vastaavaan tarkkuuteen. 
(Grönfors, 2001, 138.) Taiteen tutkimuksessa tutkittavia ilmiöitä on usein  vaikea mitata 
kvantitatiivisillä, eli määrällisillä menetelmillä. Tämän vuoksi en ole omassa tutkimuksessani 
lainkaan kokenut laadullista tutkimusta menetelmällisesti heikompana. Taidekirjastossa 
käydessäni läpi muita taiteiden tiedekunnasta valmistuneiden graduja huomaan, että 
poikkeuksetta lähes kaikki ovat käyttäneet tutkimusmenetelmänä laadullista tutkimusta. 
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Kun keskustellaan laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta, nousevat usein esiin 
kysymykset objektiivisuudesta ja luotettavuudesta. Kuinka puolueettomasti tutkija voi 
ymmärtää kuulemaansa tietoa, kun se kuitenkin suodattuu tutkijan oman kehyksen 
läpi. Laadullisen tutkimuksen alalla on kuitenkin hyväksytty, että tutkija on väistämättä 
tutkimuksen puolueellinen tulkitsija.   (Tuomi&Sarajärvi, 2009, 134-135.) Ei ole siis väärin, 
tai ehkä paremmin sanottuna on lähes itsestään selvää, että tutkijan oma sosiaalinen tausta, 
viitekehys ja kokemukset vaikuttavat tutkimukseen. Hyvässä laadullisessa tutkimuksessa 
tutkijan on kuitenkin tärkeää tiedostaa tämä. Kuten Grönforskin mainitsee, että laadullisen 
tutkimuksen luotettavuudessa ei ole ongelmaa, mikäli tutkija tiedostaa omat persoonalliset 
ominaisuutensa, jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin (Grönfors, 2001, 125). 
Samantyyppistä tutkimuksen luotettavuuden arviointia sivusin jo osittain kappaleessa, 
jossa kerroin etnografiasta, tarkemmin autoetnografiasta, tutkimusmenetelmänä. Verrattuna 
joihinkin muihin tutkimusmenetelmiin, etnografinen tutkimus mahdollistaa tutkijalle 
enemmän mahdollisuuksia ilmaista aineistoa persoonallisemmin, jopa tarinallisessa 
muodossa (Anttila, 1996, 306). Etnografisen tutkimuksen riskeinä voidaan pitää, että 
etnografisessa tutkimuksessa tutkittavasta kohteesta voidaan muodostaa moninaisia 
tulkintoja eli samasta aineistosta kaksi eri tutkijaa voivat vetää erilaisia johtopäätöksiä. 
Etnografisessa tutkimuksessa tutkijan luoma kuva onkin siis yksi monista mahdollisista 
tulkinnoista. (Anttila, 1996, 306.) Autoetnografisessa tutkimuksessa reflektoidaan myös 
omia tunteita ja kokemuksia kentällä, joten yritin aineistoa kerätessä pitää mielessä, että 
merkitsen aina ylös, kun kyse on autoetnografisista huomioistani ja vastaavasti, milloin kyse 
on muista havainnoista.
Olen itse tyytyväinen tekemääni havainnointiin ja kenttämuistiinpanoihin. 
Jännittävää tutkimuksessani mielestäni oli, että keräsin osittain aineistoa toisenlaisella 
kentällä kuin reaalimaailmassa. Toki esimerkiksi kyselytutkimuksissa käytetään 
kyselylomakkeita ilman, että tutkija koskaan tapaa tutkimuksen kohteitaan. Itse 
tein kuitenkin autoetnografista tutkimusta sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalissa 
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mediassa esiinnytään omalla nimellä, oli mielenkiintoinen ajatus, kuinka luotettavaa 
havainnointi voi olla. Kuten jo johdannossakin totesin, ihmiset rakentavat yleensä 
sosiaalisissa medioissa hieman todellisuudesta poikkeavaa brändiä itsestään. 
Aloittelevan tutkijan yleinen virhe on halukkuus käsitellä kaikkia mahdollisia tutkimukseen 
liittyviä mielenkiintoisia sivujuonteita. Tutkijan on pystyttävä tutkimuksen aikana tekemään 
rajauksia, eikä kaikkea mielenkiintoista pysty ujuttamaan tutkimukseen. (Kiviniemi, 2010, 
73.) Itselleni kävi tutkiessa ehkä vähän ”aloittelijan moka”, sillä intouduin liikaa lukiessani 
crowdsourcaamiseen liittyvää kirjallisuutta. Toisaalta oli tietenkin hyvä, että innostuin 
aiheesta ja koin sen mielekkääksi tutkia. Olisin kuitenkin tutkimusvaiheessa voinut 
merkitä erikseen ylös ne kirjat, jotka todellisuudessa liittyvät tutkimukseeni, ja erikseen 
ne, jotka kiinnostavat minua pelkästään aiheen vuoksi. Jossain vaiheessa tutkimusprosessia 
punainen lanka hukkui liikaa markkinoinnin puolelle, sillä suurin osa alan kirjallisuudesta 
on markkinointiin liittyvää kirjallisuutta. Muotoiluun liittyvä näkökulma uhkasi sen 
vuoksi jossain vaiheessa jäädä liiaksi taka-alalle.  Käsitekaavion tekeminen sai minut 
kuitenkin paremmin hahmottamaan tutkimuksen kannalta keskeiset käsitteet, ja sitä 
kautta löysin fokuksen uudestaan ja pystyin määrittelemään teoreettisen viitekehyksen. 
Yhteys muotoiluun löytyi jälleen. Kiitollinen saan olla myös gradu-seminaareista ja 
ohjaajan neuvoista, joilla minua hellästi, mutta päättäväisesti ohjattiin muotoilun tielle. 
Lopulliset tutkimuskysymykset määrittyivät vastaamaan siten muotoilun näkökulmaan. 
Olen kuitenkin tyytyväinen siihen, millainen gradustani lopulta muodostui. Vaikka käsitteitä on 
teoreettisessa viitekehyksessä paljon, koen ne kaikki tärkeiksi kokonaisuuden ymmärtämisen 
näkökulmasta. Ehkä olisin voinut tutkia vähemmän joukkoälyä, sosiaalista mediaa ja avoimia 
innovointeja, mutta toisaalta niissä kaikissa on crowdsourcingiin paljon liittyviä tekijöitä, 
jolloin niiden huomioiminen tutkimuksessani on  mielestäni perusteltua. Toivon, että tämä 
muotoilullisen roolin pieni himmentyminen on lopullisessa tutkimuksessa jälleen saavutettu, 
ja olen pystynyt tarkastelemaan crowdsourcing-prosessia muotoilun lähtökohdista käsin. 
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Tutkimuksen kentällä vallitsee vahvana käsitys, että tieteellisen tutkimuksen on 
tuotettava kohteesta jotain uutta tietoa  (Anttila, 2005, 519). Näkemykseni on, että 
olen pystynyt tuottamaan muotoilun tutkimukseen jotain uutta. Toivon, että graduni 
kannustaisi toisia muotoilijoita kokeilemaan uusia kanavia tehdä osallistavaa muotoilua. 
Ainakin itse huomasin tutkimukseni aikana, ettei ammattitaitoani muotoilijana 
mitenkään kyseenalaistettu, vaikka en toiminutkaan muotoiluprosessissa tuotteen 
asiantuntijana. Verkossa tehtävän tuotekonseptoinnin juuret ovat alallamme kohtalaisen 
nuoret, sillä internetin hyödyntämismahdollisuudet eivät ole olleet olemassa kauaa. 
Sen lisäksi, että olen gradussani halunnut tehdä mahdollisimman hyvää ja uuttasynnyttävää 
tutkimusta, olen halunnut kiinnittää huomiota tutkimukseni luettavuuteen. Halusin pitää 
ohjenuorani Grönforsin (2001, 138) mainitseman ohjeen, että ”jos on mahdollista kirjoittaa 
asiasta selkeästi, tiede ei vaadi sen monimutkaistamista”. Uskon, että olen pystynyt gradussani 
käyttämään kohtuullisen luettavaa kieltä. Vaikka tutkimukseni aihe ei olisi ollut aiemmin 
tiedossa, toivon, että olen pystynyt kertomaan lukijalle, mistä crowdsourcing-prosessissa 
tuotekehityksen näkökulmasta on kyse. Haasteellisinta rakenteessa oli muokata tutkimus 
lopulliseen muotoon mahdollisimman luettavaksi. Olen kirjoitusvaiheessa kirjoittanut 
kappaleen sinne, toisen tänne, joten tekstin editoiminen loogiseen muotoon vei aikaa.
6.3 Mitä voisi tutkia lisää?
Koska olin hyödyntänyt yhtenä aineistonkeruumenetelmänä crowdsorcingia, niin ajattelin, 
että olisi mielenkiintoista tutkia vastaavanlaisia netissä tapahtuvia tutkimusmenelmiä. 
Varsinkin, mitä tarkemmin tutkimus on etukäteen suunniteltu, sitä halukkaammin ihmiset 
osallistuvat. Verkossa tavoittaa myös helposti sellaisiakin käyttäjiä, joita ei muuten 
ehkä pystyisi tavoittamaan, esimerkkinä vaikka ulkomaalaiset asiantuntijat. Koen, että 
verkossa tutkimuksen tekeminen on tutkijan näkökulmasta palkitsevaa, sillä kuten jo 
aiemmin tutkimuksessani mainittiin, tutkimusaineisto syntyy vähän kuin itsestään. 
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Kuten Laaksonen, Matikainen & Tikka (2013, 9) toteavat, on kiinnostus internetin 
tutkimukseen kasvanut valtavasti. Oma kiinnostukseni internetin tutkimista kohtaan oman 
tutkimukseni näkökulmasta ainakaan kasvanut. Se, mistä alunperin olin kiinnostunut, 
ja mikä minua edelleen internetissä kiinnostaa, on sen hyödyntäminen työkaluna 
muotoilussa. Haluaisin tutkia millaisia uusia muotoilun työkaluja muotoilun alalla 
voitaisiin löytää. Mitkä ovat ne modernit suunnittelualustat, jossa konseptisuunnittelua 
voitaisiin tehdä. Tutkimuksessani konseptisuunnittelu tehtiin sosiaalisessa mediassa. 
Pelkästään sosiaalisessa mediassa, ja internetissä yleensä olisi aivan valtavasti potentiaalia 
hyödynnettäväksi tuotemuotoiluprosessissa. Tutkimukseni valossa minua kiinnostaa 
uusien innovatiivisten suunnittelutyökalujen kehittäminen muotoiluprosesseihin.
Crowdsourcingiin liittyen olisin kiinnostunut tutkimaan ilmiötä muuallakin kuin sosiaalisen 
median alustalla eli miten joukkoistamista ja joukkoälyä voisi hyödyntää muotoilun 
kentällä, esimerkiksi juuri Dewmocracy-tapaan tuotetestauksen tyylisessä tekemisessä. 
Muotoilussa tämä liittyy erittäin voimakkaasti osallistavan suunnittelun (participatory 
design) menetelmiin. Crowdsourcaamisen periaatteita voitaisiin hyödyntää kaikkialla, 
missä liikkuu paljon ihmisiä. Itse koin teorian tutkimusvaiheessa, että joukkoälyyn 
ja osallistumistalouteen liittyvästä lukemisesta oli hyvin paljon hyötyä erityisesti 
osallistavan suunnittelun ymmärtämisessä. Osallistumistalous, avoimet innovaatiot 
ja osallistava suunnittelu limittyvät toisiinsa hienosti monialaiseksi kokonaisuudeksi.
Monessa lukemassani teoksessa, kuten esimerkiksi A Guide to Open Innovation and 
Crowdsourcing tai  Routledge International Handbook of Participatory Design puhuttiin 
paljon etiikasta, osallistuvaan suunnitteluun keskittyvässä kirjassa oli jopa yksi kokonainen 
artikkeli siitä. Valitettavasti totesin oman tutkimukseni kohdalla, että etiikkaan ja tuotteiden 
käyttöoikeuksiin liittyvä keskustelu ja siihen perehtyminen olisi vienyt liikaa aikaa. 
Aihe kuitenkin on kiinnostava. Olen mielestäni saanut tutkimukseni pohjalta kattavat 
perustiedot siitä, miten osallistavaa suunnittelua voi sosiaalisessa mediassa hyödyntää. 
Muotoilijana itse tuppaamme olemaan todella tarkkoja oman taiteellisen työmme 
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tuloksista, ja varsinkin produktiivisella puolella pelkäämme taiteellista plagiointia. Olisi 
kiinnostavaa tutkia tätä samaa ilmiötä, kun kyseessä on osallistavaan suunnitteluprosessiin 
osallistuva joukko, joka ei edes välttämättä saa suunnittelustaan mitään korvausta. 
Crowdsourcingia voidaan tutkimukseni valossa hyvin käyttää muotoilun työkaluna, 
nimenomaan osallistavassa suunnittelussa. Toki paljon reunaehtoja on, mutta 
sosiaalisessa mediassa kehitettävistä konsepteista löytyy varmasti kehityskelpoisia. 
Tehtyäni tutkimukseni, voin todeta, että johdannossani mainostamani 
”helppo ja nopea” konseptien sorsastaminen ei ole aivan niin yksinkertaista.
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